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INTRODUCCIÓN EN 140 CARACTERES 

Lorenzo Vilches 

#temas centrales 
@ autores 
RT «retweeet» 

Por qué es necesario investigar 

Los usuarios de las redes sociales glosan, analizan, critican a los 
medios y sus protagonistas. Se han convertido de facto en investi- 
gadores. 

Los profesionales de la #comunicación deciden investigar para no 
limitarse a repetir lo que está en las webs, blogs y Twitter. 

Existe una confrontación entre la investigación de mercado y la 
investigación social. Entre intereses a corto plazo y Comunica- 
ción sostenible. 

Y una batalla aún más dura entre la Comunicación desde los cen- 
tros de poder nacionales e internacionales y la comunicación de- 
mocrática. 

Y entre el individualismo y el consumismo de la globaliz ación y 
el multiculturalismo y el cosmopolitismo de la ética comunitaria . 1 

1. Castells, M. (2000) Comunicación y poder, Madrid, Alianza. 


La investigación en Comunicación no es monopolio de las grandes 
empresas, organismos internacionales o profesionales del asunto. 

Tampoco la escritura es monopolio de una clase (los escritores pro- 
fesionales), se ha liberado y expandido gracias a las redes. 

La era de la escritura, la imagen y la conversación en red han cam- 
biado nuestros hábitos y rutinas de Comunicación. 

Pero ni el marketing ni el consumo son las únicas vías de acceso a 
la sociedad de la información y la Comunicación. 

Las redes nos facilitan el acceso, la imagen, los afectos, la escritura, 
la libertad, la interactividad, la comunidad. La #investigación no 
puede ignorar esto. 

Pero no es precisamente el análisis y la distancia crítica quienes 
ocupan los titulares del discurso sobre la Comunicación. 

Sin #investigación no hay pensamiento crítico que permita conocer 
sin manipulaciones las formas sociales y el papel de los medios. 

Pensamos que 

La era digital nos enseña que la realidad material no es lo único 
existente, que hay un plano de verdades invisibles al puro capita- 
lismo. 

En la Comunicación existe un plano de realidades infinitamente 
complejas que la #investigación puede ayudar a dar cuenta cabal 
de alguna de ellas. 

La industria cultural, la creación artística y el periodismo no pueden 
pender del hilo exclusivo del mercado y el beneficio a corto plazo. 

Existe un ámbito de libertad en la Comunicación en el cual pre- 
valecen las rutinas de producción y las prácticas profesionales por 
encima del mercado. 


Pero, cuanto ocurre en la sociedad actual de la Comunicación obe- 
dece a la dinámica de la globalización capitalista. 

RT @Beck «La globalización... significa que las ciencias sociales 
deben refundarse como una ciencia basada en la realidad de lo 
transnacional ». 2 

La red, la gran narrativa de la Comunicación. El sujeto de esa 
gran narrativa no debe ser el capital sino el individuo en la comu- 
nidad mundializada. 

Este libro servirá a 

Los estudiantes de ciencias de la Comunicación, ciencias sociales 
e investigadores noveles. 


El libro se organiza en dos grandes apartados: los métodos y las 
técnicas y contiene abundantes ejemplos y análisis de caso. 

I 

En la ordenación de los contenidos metodológicos ha prevalecido su 
carácter de herramienta didáctica. 

Se presentan ordenada y simplificadamente los procedimientos de 
análisis, métodos y técnicas de la #investigación de la Comunica- 
ción. 


Advertimos sobre las facilidades y dificultades que encontramos en 
internet a la hora de usarlo como herramienta de ^investigación. 

Presentamos el análisis de las prácticas en internet y las redes que 
nos harán más eficaces a la hora de investigar la Comunicación. 

Explicamos la Cnvestigación científica como aplicación práctica de 
algo que hacemos en la actividad social y profesional. 

\ 

| 2. Beck, U. 2005. Poder y contrapoder en la era global, Barcelona, Paidós. 


Porque investigar es observar la realidad comunicativa, detectar 
problemas y hacernos unas primeras preguntas. 

Explicamos que la vía de acceso al conocimiento es observación 
científica de la realidad. Relación entre observación y métodos téc- 
nicos y metodológicos. 

Los campos y temas de la #investigación, las teorías, las normati- 
vas, estructuras, organizaciones mediáticas, audiencias y públicos 
de la Comunicación. 

Enseñamos a elaborar un proyecto de investigación, la formula- 
ción del problema, el marco teórico y la elección de la metodología. 

La identificación del ámbito conceptual, las categorías y variables, 
la muestra y el procesamiento de los datos, la escritura y la publi- 
cación de los resultados. 

La organización de las fuentes, el uso de las bases de datos, la explo- 
tación de las estadísticas y el aprovechamiento de los recursos en red. 

El análisis práctico de la producción en televisión a través del uso 
sistemático de las bases de datos. La creación de categorías de pro- 
gramas y emisiones. 

El análisis de las audiencias proyectadas más allá del mero dato 
estadístico para explicar el uso social. 

Las técnicas del análisis de contenido más innovadoras y sus apli- 
caciones a la prensa, los informativos, los programas de entreteni- 
miento, la publicidad. 

Las técnicas de encuestas más eficaces para la #investigación de la 
#comunicación y su aprovechamiento en las redes sociales. 

La presentación de las metodologías innovadoras en la investiga- 
ción cualitativa orientadas al ámbito del mercado y la publicidad. 

Las metodologías del análisis semiótico y del análisis del discurso. 
Presentación de modelos aplicados a investigaciones reales. 


Los métodos y las téomieas provienen de una 
rica heremeia ©le investigación y debate científico 
internacional 

Como se sabe, la #investigación de la Comunicación nació y se de- 
sarrolló en Estados Unidos en los años treinta y cuarenta. 

Las primeras investigaciones en la Comunicación ya tuvieron un 
marcado pragmatismo cuyo carácter científico se puso al servicio 
del mercado. 

Por eso, las primeras investigaciones empíricas acometieron obje- 
tos precisos y referidos a una sola dimensión de los procesos comu- 
nicativos. 

Esa tendencia de la investigación permitió el refuerzo de la es- 
tructura de los medios, evitando cualquier cuestionamiento del 
proceso comunicativo. 

La tendencia dominante se convirtió en modelo de investigación 
que percibía la relación entre los medios y el público como fases 
separadas. 

Sólo en los años sesenta, bien entrados, la investigación se orienta 
a estudiar la complejidad e interacción entre medios y públicos. 

Sin embargo, la fractura entre investigación «administrativa» e in- 
vestigación «crítica» fue más denunciada que resuelta positivamente. 

La refundación metodológica vino de Europa y de Latinoamérica. 
Conceptos como hegemonía y transnacionalismo politizaron la in- 
vestigación. 

La teoría crítica permitió un gran avance para la metodología cien- 
tífica de la Comunicación. He aquí sus grandes hitos intelectuales: 
La teoría crítica intenta una integración entre la economía, la so- 
ciología, la filosofía, la psicología, el arte y el lenguaje. 



@Saussure en la lingüística, ©Levi Strauss en la antropología, © 
Barthes, ©Greirnas y @Eco en la semiótica, ©Chomsky y la lingüís- 
tica generativa dieron el giro lingüístico, 

©Foucault, ©Derrida, @Lyotard y @Baudrillard en el estructura- 
lismo clausuran una etapa brillante para la crítica postmoderna. 

Paralelamente, recupera el pensamiento marxista, de la escuela 
de Frankfurt y @Benjamin hasta @Habermas, @Mattelart, ©Jame- 
son, ©Thompson, @Eagleton, @Castells. 

En los años ochenta en Estados Unidos, Europa y Latinoamérica se 
redefine el cambio social y sus actores. 

Al análisis del discurso sobreviene el análisis de la economía y el 
papel de la historia en la constitución de los medios transnancio- 
nales. 

En los noventa, la informática, las redes digitales, internet, nos 
internan de lleno en la globalización. Cuestionamiento de los para- 
digmas de la Comunicación. 

Pero hoy, tanto la investigación norteamericana como la inglesa, 
ignoran la investigación crítica europea, como ocurre en AIERI . 3 

La conversación global a través de las redes de los investigadores, 
periodistas y tecnólogos, ¿contribuirá por sí sola a la renovación de 
la investigación? 

La crítica cultural de hoy se centra en el mundo-consumo, la so- 
ciedad riesgo, el yo del ciberespacio, filosofía de la globalización y 
Comunicación y poder. 

Allí están @Bauman, @Beck, @Zizek, @Sloterdijk, @Castells, res- 
pectivamente, para animarnos a innovar el conocimiento de la Co- 
municación. 


3. Mattelart, A. (2010). Pour un Regard-Monde , París, La Découverte. 
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investigación en la era dígita. 


Lorenzo Vilches 


y el proceso de búsqueda en la red 


La gran mayoría de investigadores de la comunicación recurrimos a 
internet para leer novedades científicas o técnicas, actualizar directo- 
rios, buscar documentos, recolectar datos de usuarios, verificar nom- 
bres y fechas, procesar con herramientas online, comunicamos con la 
comunidad investigadora y publicar resultados o Works in Progress. 

Esta realidad, cada día más extensa e intensa en el ámbito de la 
empresa y la academia, nos plantea algunos interrogantes relacio- 
nados con la creación y disponibilidad de herramientas, técnicas y 
métodos de investigación en la comunicación. 

¿Las ciencias de la comunicación se apoderan de internet o éste 
ha colonizado definitivamente el universo de la comunicación y los 
medios? ¿Las metodologías de investigación tradicionales y proba- 
damente eficaces de la comunicación y de los medios han sucumbido 
al fast food de las técnicas y aplicaciones rápidas y deslumbrantes 


de internet? ¿Las fuentes y recursos relaciónales de internet han 
sustituido las fuentes directas, la entrevista personal, los libros y la 
documentación escrita en papel o conservada en soportes físicos? 
Finalmente, ¿quién investiga a quién?: ¿el investigador de la comu- 
nicación o el sofisticado sistema tecnológico que se nutre de nues- 
tros historiales de navegación por la red, los cookies de nuestras vi- 
sitas, los rastros digitales de nuestras señas personales en las redes 
sociales, la conservación de identidades codificadas de las tecno- 
logías digitales (telefonía, internet, microinformática de la gestión 
administrativa del Estado) que posee sendas bases de datos de 
nuestra vida pública y privada? 

En términos generales, este libro se sitúa en medio de una etapa 
importante de las interrogaciones, algunas inquietantes y desesta- 
bilizadoras de las rutinas científicas para el investigador, tiraniza- 
do entre la era digital y las prácticas tradicionales de la investiga- 
ción en comunicación. Nos hallamos en una fase estratégica del 
proceso de apropiación de la informática y de internet por parte de 
las ciencias de la comunicación, ¿o quizá es a la inversa? La investi- 
gación en comunicación oscila en una zona intermedia entre la tra- 
dición de paradigmas, teorías, métodos y técnicas de una parte y las 
tecnologías de la documentación, indexación, interrogación y difu- 
sión de la era digital de la otra. 

Esta incertidumbre tiene por efecto que un conjunto de investiga- 
ciones que se realizan en el ámbito de las tecnologías de la comunica- 
ción adolezcan de los inconvenientes de las propias ventajas de esa 
oscilación, vaivén o confianza ciega en el poder de la técnica informá- 
tica. El investigador serio duda. El listo copia y pega, y ya se verá. 
Pero quien se arriesga a construir puentes entre metodologías de 
síntesis, herramientas digitales y contenidos teóricos de la comuni- 
cación se halla enfrentado a diversos problemas inmediatos que re- 
quieren soluciones realistas y prácticas, más allá de desautorizacio- 
nes apocalípticas o entreguismos incondicionales a las tecnologías. 
Para quienes tratan de construir una nueva y eficaz relación entre la 
teoría social de la comunicación y las tecnologías digitales, encuen- 
tran una problemática inquietante pero también apasionante. 

En estas primeras páginas trataremos de considerar, de forma 
resumida, herramientas prácticas y ejemplos útiles teniendo pues- 
ta la vista en la solución a los desafíos que nos presenta la investiga- 


ción de la comunicación hoy. Tratándose de la confluencia de dife- 
rentes métodos y lógicas trans-disciplinarias, debemos advertir que 
ni en este libro ni en otros será fácil y posible encontrar las claves 
definitivas para el desarrollo de nuevos modelos de investigación. 
Intentaremos lograr una síntesis de la nueva gestión de los conteni- 
dos que permita avanzar en los procesos empíricos y experimenta- 
les en la era de la comunicación como el que generó en su momento 
la investigación de la Communication Research. 

Faltan interfases, sistemas de búsqueda menos inciertos que 
Google y enciclopedias y bases de datos más rigurosos que la Wiki - 
pedia. Pero, sobre todo, carecemos de una lógica universal de obser- 
vación, indexación, etiquetado y recuperación de la información en 
la era digital. La información y los medios disponibles hoy como 
nunca antes proporcionan la libertad de autogestión a los investiga- 
dores. Pero la diversidad, abundancia y heterogeneidad de la infor- 
mación proveniente de la red vuelve indudablemente compleja cual- 
quier tarea de sistematización de los recursos y fiabilidad de la 
investigación. Más aún si se trata de obtener dispositivos de funcio- 
namiento y herramientas perdurables y evaluables que permitan el 
acceso y la verificación de modelos de gestión para la investigación. 

La búsqueda de información en internet es una tarea 
de aprendizaje , pero también es un estado emocional 

La información que buscamos en internet es probable que se halle 
allí. Pero nada se nos dará hecho. No se trata simplemente de clicar 
para saber. Se necesita un aprendizaje de la interrogación y habili- 
dades específicas para encontrar información validada. 

Como ocurre con los vehículos a motor, no debe ser internet quien 
te dirige sino tú a él. El investigador frente a internet debe ser ca- 
paz de anticiparse al próximo movimiento. La multitarea que ofrece 
internet al usuario (páginas hipertextuales, correo instantáneo, lla- 
madas de Skype, alarmas de Google, etcétera) puede ser una tram- 
pa para concentrarse en el objetivo. Pero la anticipación es algo más 
profundo, se trata de la actitud del investigador en relación con su 
trabajo científico. Su proyecto de investigación sólo tendrá interés y 
calidad si es capaz de anticiparse a los procesos, a los efectos, y a las 
consecuencias. Como sostienen los psicólogos (por ejemplo, Bandu- 


ra, 2002), el individuo debe ser capaz de planificar sus acciones, re- 
gular su comportamiento en función de los resultados obtenidos y, 
sobre todo, apreciar su propia capacidad para lograr lo que busca. 
Internet es un sistema abierto, inestable y dinámico y, por eso, no- 
sotros debemos autorregular la actividad a través de nuestro propio 
sistema de representación cognitivo. 

El investigador no es un ser que se planta desnudo frente a inter- 
net. Se trata de alguien que tiene una historia personal y social, un 
grado de educación y formación, pero también su propio sistema de 
representación del mundo. 

Cuando un usuario realiza una acción de interrogación en Google 

pone en marcha, entre otros, tres sistemas de representación: 

1 i 

1 

a) la representación de sus conocimientos del mundo informático y 
de las redes que permiten formular sus preguntas o búsquedas; 

b) la representación de las herramientas de clasificación de la in- 
formación (indexación, etiquetados o tags, tesahurus, etcétera); 

c) la representación de cómo tiene que interpretar la información 
encontrada. 

Siguiendo a los teóricos constructivistas (Chaudiron, Ihdjadene, 

2001), debemos saber que el individuo construye el significado de la 
información a través de seis etapas: iniciación de la búsqueda, se- 
lección de un tema, identificación o hallazgo del tema, exploración 
de la información o datos encontrados, formulación de su utilidad, 
recogida de la información, archivo o presentación de lo encontrado. 

A estas etapas, además hay que añadir: la dimensión afectiva. 

Debemos ser conscientes de que cuando el investigador se pone 
delante del ordenador para iniciar su proceso de búsqueda de infor- 
mación se encuentra en un estado de inestabilidad cognitiva (no 
sabe si encontrará o no lo que busca, y, con frecuencia, tampoco está 
muy seguro de que lo busca sea lo que quiere) y emotiva (carece de 
co nfian za absoluta en su propia competencia). El proceso de investi- 
gación se caracteriza por un estado de incertidumbre debido a di- 
versos factores como pueden ser una falta de comprensión del tema, 
o del tipo de tarea encomendado (quizá su tutor o su jefe tampoco se 
han explicado claramente, quizá porque es posible que ellos tampo- 
co tengan claro el problema), o por causa de un concepto que se da 


erróneamente por sabido (un mal endémico entre los profesores 
cuando se explican ante el alumnado), o porque el investigador se 
ha encomendado a una estructura metodológica incompleta, etcéte- 
ra. Los efectos de esta incertidumbre cognitiva pueden ser la ansie- 
dad, la falta de confianza o el descontento. En cada etapa de la in- 
vestigación, el usuario pasa de la incertidumbre a la satisfacción y 
de ésta a la insatisfacción por falta de seguridad. 

Digitalización y redes 

La digitalización reduce todos los documentos a un denominador 
común, a un mismo soporte físico. Lo cual permite que hoy por hoy 
podamos encontrar prácticamente todo lo necesario en la red. La 
era de los unimedios ya está entre nosotros. Un mundo en donde la 
forma internet, media mediorum, dicta sus propias leyes. Las bi- 
bliotecas tradicionales y los archivos digitales, el libro y los docu- 
mentos virtuales de la informática se aproximan. La digitalización 
completa de los sistemas de producción y conservación están estric- 
tamente relacionados. 

Los documentos multimedia generados por las empresas audio- 
visuales comienzan a estar disponibles en las redes comerciales y 
profesionales de todo el mundo pero también en las redes domésti- 
cas, con lo que se facilita el trabajo de la investigación en un amplio 
sector de usuarios. En consecuencia, la noción de archivo está cada 
vez más relacionada con la edición, y el editor está cada vez más 
próximo a ser propietario de bqpes textuales conservadas en servi- 
dores accesibles a una gran demanda. 

Además, el acceso y navegación por internet e intranet permiten 
emigrar hacia sistemas más analíticos y exhaustivos de búsqueda, 
sistematización y recuperación de la información. 

Venimos de la era de la carencia y carestía de los canales de la 
comunicación. Pero desde los años noventa en adelante, la potencia- 
ción de sistemas de transporte más veloces de imagen y sonido faci- 
litan también razonables expectativas de una mayor demanda y uso 
de contenidos audiovisuales no sólo para el mercado sino también 
para la investigación. Los efectos de la nueva era digital de la comu- 
nicación implican una normalización en el uso de nuevas formas 
tecnológicas y productivas que tienen en los documentos de texto, 


sonido e imagen de la era electrónica la llave de la comunicación del 
futuro. Consumidores, usuarios, investigadores y creadores se ha- 
llan cada vez menos lejanos entre sí en la práctica de la comunica- 
ción. La gestión y conservación de los archivos experimenta un salto 
cualitativo industrial y cultural con las posibilidades ofrecidas por 
la era digital, y por ello, la investigación actual de la comunicación 
no puede ser la misma que antes de la década de los noventa. 

Los beneficios que puede aportar la alianza de la comunicación y 
la era digital a la investigación, se hace especialmente visible en los 
ámbitos profesionales de la producción, documentación, programa- 
ción y marketing dotándolos de un sistema de conservación y recu- 
peración inmediata de información audiovisual. 

Hoy ya es posible el establecimiento de sistemas automáticos de 
conservación y gestión de la información audiovisual en bases de da- 
tos que permiten un amplio acceso a los profesionales, los actores de 
la política audiovisual, la educación y la investigación. 

El acceso y navegación por internet e intranet permiten a los in- 
vestigadores de hoy dotarse de sistemas más analíticos y exhausti- 
vos de búsqueda, sistematización y recuperación de la información 
audiovisual. 

La potenciación de sistemas de transporte más veloces de imagen 
y sonido facilita una mayor demanda y uso de contenidos audiovi- 
suales por parte de profesionales de la información. Nos encontra- 
mos a las puertas de una nueva revolución en el campo del patrimo- 
nio cultural. 

Microsoft, pero también otras grandes empresas de multimedia 
del mundo, se están apoderando no sólo de los libros de todas las 
bibliotecas del mundo sino también de grandes cantidades de con- 
tenidos de la información periodística, la educación y el entreteni- 
miento. Los Estados (mediante recomendación del G8) y la Unión 
Europea se aprestan a restringir la libre circulación de la informa- 
ción en internet alegando pretextos de derechos de la propiedad, 
seguridad de las redes y salvaguarda de la privacidad. Las grandes 
empresas internacionales del cine y la música presionan a los go- 
biernos para establecer leyes (con frecuencia alarmantes inducidas 
por las multinacionales del entretenimiento) a favor de la privatiza- 
ción de la red. Es necesario, por tanto, que el investigador preste 
especial atención política, cultural y científica a la explotación de lo 


que constituye el patrimonio cultural de la actual sociedad. Las tec- 
nologías de la imagen y texto son hoy los contenedores de poder en 
la historia de la sociedad capitalista donde el gran héroe es el dine- 
ro. Como diría Jules Renard hace ya un tiempo (1864-1910): «Lo que 
distingue al hombre de los otros animales son las preocupaciones 
financieras». 

Separar lo técnico del contenido 

El investigador se encuentra con dos niveles de acceso de herra- 
mientas en internet: las de tipo técnico, que responden a la informa- 
ción automática que nos proporcionan buscadores como Google y 
Yahoo. Así como las herramientas de tipo semántico, nivel de inter- 
pretación de los contenidos, y que muchas veces encontramos en los 
descriptores de las bases de datos. Se trata de la correspondencia 
entre la información automática y el significado que nos pueden dar 
las páginas encontradas. Pero la búsqueda de información en inter- 
net es el reino de la hetereogenedidad y contaminación de significa- 
dos semánticos, por ejemplo: si busco por la palabra /políticos/ el re- 
sultado puede ser: 

Búsquedas relacionadas con políticos 

® políticos españoles 

• políticos famosos 

® discursos políticos 

• chistes políticos 
® valores políticos 

® regímenes políticos 

• presos políticos 

• murales políticos 

El procesamiento inteligente de contenidos y de significación en la 
red es la gran tarea mundial del futuro. La informática, la tecnolo- 
gía digital, la inteligencia artificial, la psicología y la semiótica tie- 
nen un largo recorrido por delante para poner a disposición univer- 
sal las posibilidades de una gran sinergia científica y tecnológica. 

Antes de la llegada de la web 3.0, o web semántica, la generación 
de sitios web 2.0 ha generado la participación y la colaboración de 



los internautas cuyo efecto lia sido la proliferación de contenidos, 
frecuentemente autoproducidos. Estos contenidos han generado una 
variedad de herramientas para la navegación y la valoración (vo- 
taciones, anotaciones, contadores). Una de estas utilidades son los 
etiquetados o tagging presentes en YouTube, Flickr, del. icio. us, 
Daylymotion. Pero se trata de formas de indexación subjetivas, cuyo 
contexto social les convierte en herramientas semánticas sujetas 
a continua evolución. 

La relación entre documentación lingüística y audiovisual 

Históricamente, en la tradición de la investigación de la comunica- 
ción, la cultura del audiovisual ha tenido más dificultad para ser 
reconocida que la cultura lingüística. Así ha ocurrido, por ejemplo, 
con la investigación de las agendas informativas ( agenda setting), 
donde el aspecto audiovisual se ha ignorado por completo. Las con- 
secuencias de esto en el análisis del discurso, por ejemplo, han sido 
devastadoras debido a su reduccionismo al código lingüístico. Esta 
constatación es más sorprendente cuando se trata de investigar los 
informativos en televisión. Las estrategias visuales de la presenta- 
ción de las noticias y las formas de la comunicación no verbal, base 
de las estrategias de sentido de la información televisiva, son auto- 
máticamente ignoradas en la mayoría de estudios sobre el medio. 
Esta discriminación en la práctica científica se transforma en un 
problema social que atañe directamente a la capacidad del audiovi 
sual para ser reconocido como dispositivo de conocimiento y valor 
cultural. Una vez más, la investigación vive de espaldas a la reali- 
dad social de los destinatarios de la comunicación. Mientras, por el 
contrario, los espectadores y los usuarios de los medios saben per- 
fectamente entender el valor y el peso del audiovisual en su práctica 
cultural a través del consumo, conservación e intercambio de pro- 
gramas e imágenes. La distancia entre la investigación y la practica 
de la recepción audiovisual se ha hecho abismal. No así en el ámbi- 
to de la empresa. En la medida que éstos han reconocido el valor de 
los contenidos audiovisuales difundidos por los medios de comuni- 
cación, se han dedicado a empaquetarlos convenientemente en gran 
des bases documentales audiovisuales, que hoy están a disposición 
del mercado (Amazon, Itunes, etcétera). 



Una de las grandes conquistas de la era digital consiste en facilitar 
tecnológicamente la producción, la manipulación y transformación, 
la difusión, la conservación y la gestión inteligente de los contenidos 
que podemos hallar en la web. 

El investigador de hoy tiene a su disposición la gran herramienta 
de la documentación universal en internet y en Google el buscador 
más diligente. La tarea más difícil, sin embargo, la tiene el investi- 
gador, ya que debe poseer la competencia para buscar, seleccionar y 
evaluar los documentos que dispone hoy de manera tan fácil y apa- 
rentemente a la mano para llevar a cabo su tarea. Una de estas com- 
petencias necesarias son las características que debe poseer un do- 
cumento para ser tenido en cuenta en la práctica de la investigación. 

La descripción y las características 
de un documento para la investigación 

La descripción de un documento es un acto interpretativo cuyo re- 
sultado es la comprensión del objeto de la indagación. La descrip- 
ción es siempre la respuesta a una pregunta, nadie comprende algo 
sin una pregunta. La descripción de un documento encontrado en la 
web siempre estará condicionado por la relación técnica y tecnológi- 
ca, donde el contenido se halla relacionado con el procedimiento de 
obtención, por tanto, del contexto en que se ha producido. No es lo 
mismo una noticia procedente de un gran medio de prensa que la 
generada en un blog. 

La descripción (véase Stockinger, 2003), depende del conocimien- 
to contextual (qué tipos de datos numéricos o cualitativos), del cono- 
cimiento del dominio al cual pertenece el documento (económico, 
histórico, periodístico), y del conocimiento metodológico que posea 
el investigador para analizar los datos y presentarlos. El conoci- 
miento del dominio es esencial para saber frente a qué tipo de co- 
municación o medio de comunicación nos estamos enfrentando en la 
investigación. Finalmente, el conocimiento técnico corresponde a las 
características del soporte analógico o digital. 


Tipos de conocimiento cine conmnren 
en nina descripción de documento 
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Fuente: elaboración propia a partir de Stockinger, 2003. 



d) Los contenidos. La documentación contextual clel contenido: su 
potencialidad consiste en que se puedan vincular otros documen- 
tos externos provenientes de otros medios o bases de datos. 

El investigador reúne, por tanto, dos tipos de tareas que se encuen- 
tran estrechamente unidas. En un primer momento, es un descrip- 
tor de documentos, y posteriormente se convierte en un documenta- 
lista cuando formaliza, procesa y deposita su investigación en forma 
de base de datos para su difusión pública. El investigador necesita 
que la indexación de los contenidos sea global a fin de cumplir con 
los objetivos de universalidad de los fondos documentales. Pero la 
indexación también ha de ser local para permitir el acceso y la con- 
sulta dentro de una más restringida o especializada socialización de 
contenidos. 

En el próximo apartado veremos el tipo de herramientas a dispo- 
sición del investigador para potenciar su trabajo en red. 


Una vez realizada la descripción del documento, textual o audiovi- 
sual, el investigador se prepara para archivar e indexar el documen- 
to con el cual trabajará en su proyecto. Las características de los do- 
cumentos que debe seleccionar en la red el investigador una vez 
efectuada la descripción del documento, son cuatro: 

a) La integración. La digitalización de un documento permite inte- 
grar diferentes niveles de descripción documental, por ejemplo, 
el contenido de un vídeo con unos documentos relacionados con 
los derechos de autor. La biografía de un autor con su producción 

intelectual ilustrada en su bibliografía. 

b) El enlace. El hipervínculo supone poner en relación la descrip- 
ción documental de un texto o una imagen con otros documentos 
semejantes. Un documento no tiene valor en sí mismo si no se le 
relaciona con el universo hipertextual que le confiere su verdade- 
ro valor en la comunicación o en la cultura. 

c) La cadena documental. Significa, por ejemplo, relacionar la noti- 
cia de un periódico con el seguimiento de la producción, emisión y 
difusión en internet. 
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Las técnicas ©liglíales de investigación 

La aparición de internet y la World Wide Web hace apenas unos 
decenios ha desembocado en la eclosión de la sociedad de la infor- 
mación. En mny poco tiempo las nuevas tecnologías de la informa- 
ción han transformado nuestra manera de trabajar, relacionarnos y 
comunicarnos. Este hecho plantea nuevos retos para la investiga- 
ción en comunicación y, al mismo tiempo, pone a disposición del in- 
vestigador ¿nievas herramientas y fuentes de información que re- 
presentan una gran oportunidad para desarrollar su labor bajo 
nuevos prismas. 

Uno de los retos más importantes es, sin duda, comprender el al- 
cance y la esencia de este proceso de transformación. Este desafío 
nos lleva a la necesidad de contemplar internet y las nuevas tecno- 
logías como un objeto de estudio fundamental dentro de las ciencias 
de la comunicación. 

En el apartado de oportunidades, el mundo digital hace accesible 
y manejable una cantidad inimaginable de información. No se trata 
únicamente de poder acceder a libros, artículos, estudios e investi- 
gaciones científicas llevados a cabo en cualquier rincón del planeta 
y publicados en formato digital. La esencia tecnológica de internet 
hace que la actividad que los seres humanos desarrollan en ella ge- 
nere un «rastro digital» que se almacena en los servidores de los si- 
tios web a los que accedemos. Estos datos pueden ser procesados, 
analizados, publicados y distribuidos a través de la red constituyen- 
do así un interesante repertorio de fuentes de información a tener 
en cuenta en el proceso de investigación. 

Ciertamente, el incremento de las fuentes de información y la 
abundancia de datos accesibles a través de internet pueden jugar 
en contra del investigador que corre el riesgo de perderse en un mar 
de datos irrelevantes. Al mismo tiempo, a menudo resulta difícil 
cerciorarse de la veracidad y/o fiabilidad de las distintas informa- 
ciones con el riesgo nada despreciable de llevarnos a conclusiones 
erróneas. 



El listado de fuentes de información que integra este artículo 
ofrece la posibilidad de ampliar el espectro de herramientas que el 
investigador tiene a su disposición para desarrollar su labor. Aun 
así, es preciso aclarar que la mayoría de ellas no deben situarse al 
mismo nivel que un informe o estudio procedente de investigación 
científica. Son, simplemente, una vía más para observar la realidad 
que nos rodea. 

Google Zeitgeist: el espíritu digital del tiempo 

A principios del siglo xrx el filósofo alemán Hegel acuñó el término 
Zeitgeist (Zeit = tiempo, Geist = espíritu, espíritu del tiempo) para 
referirse a la experiencia compartida por un pueblo en un momento 
concreto de la historia. Según Hegel, el espíritu del tiempo se confi- 
guraba a partir de los rasgos que definen la situación política, cultu- 
ral, ética, intelectual, etcétera, de una nación o grupo de individuos 
en una franja temporal determinada. 

Desde el año 2001 Google toma prestado el término hegeliano 
para bautizar uno de sus proyectos más emblemáticos: el Google 
Zeitgeist. El objetivo de este estudio es mostrar «el espíritu del tiem- 
po» mediante las estadísticas agregadas de las palabras más utiliza- 
das en su buscador. El proyecto se concreta en la elaboración y difu- 
sión de un informe anual con un resumen de las búsquedas más 
recurrentes por países. Los resultados de esta investigación se mues- 
tran en forma de ranking de palabras que en ocasiones se agrupan 
por ámbitos temáticos (música, W, política, noticias, etcétera). 

Accediendo a http://www.google.com/zeitgeist podemos hacernos 
una idea bastante fiable de los temas que dominan la agenda públi- 
ca. Quizás no sea la representación perfecta del espíritu del tiempo 
al que se refería en Hegel, pero es una buena forma de escrutar la 
información que despierta mayor interés en internet y tomar el pul- 
so a la actualidad. 

Los datos se agrupan en dos grandes contenedores: el Year-End 
Zeitgeist que recoge los informes anuales por países y los Zeitgeist 
Archives que seleccionan documentos más detallados e intervalos de 
tiempo más cortos pero centrados únicamente en Estados Unidos. 

Por ejemplo, accediendo a la información relativa al Year-End 
Zeitgeist 2010 para Colombia podemos observar un listado de los 


10 personajes públicos que han experimentado un mayor crecimien- 
to en las consultas al buscador Google: 

Personas - Emergentes 

1. lina marulanda 

2. justin bieber 

3. antanas mockus 

4. gustavo cerati 

5. shakira 

6. simón bolivar 

7. cristiano ronaldo 

8. jesús adrián romero 

9. robert pattinson 

10. daddy yankee 

O, que en el caso de España, las búsquedas más populares relacio- 
nadas con la salud y el bienestar personal son las siguientes: 

Salud 

1. corazón 

2. ansiedad 

3. colesterol 

4. seguridad social 

5. diabetes 

6. remedios caseros 

7. asco de vida 

8. herpes 

9. cita previa 

10. farmacia 

Los diferentes informes y listados permiten hacer una aproximación 
al estado de pensar y sentir de las personas. Evidentemente, estos 
informes carecen de la solidez de los estudios científicos apoyados en 
metodologías científicas tradicionales, pero al mismo tiempo sí pode- 
mos considerarlos como una fotografía — de baja resolución si se 
quiere — de aquel espíritu del tiempo al que se refería Hegel. 


Google Insights for Search 

Parte de los datos con los que se elaboran los informes del Goo 1 
Zeitgest provienen del servicio de información sobre búsquedas 
Google Insights for Search. 

http://www.google.corn/insights/search/ 

Esta herramienta nació para dar servicio a los profesionales que se 
dedican al marketing en internet y que utilizan Google como soporte 
publicitario. Para ellos, saber cuales son las búsquedas más recu- 
rrentes es de una gran utilidad ya que permite fijar estrategias para 
captación de tráfico de usuarios en internet. Hoy en día, también 
constituye un instrumento importante para investigaciones cientí- 
ficas de distintos ámbitos de estudio. Ya en el año 2006, Gunther 
Eysenbach presentaba un ensayo científico adscrito al estudio de la 
epidemiología en el que el seguimiento de búsquedas relacionadas 
con diferentes enfermedades se revelaba como un mecanismo rápi- 
do y eficaz para la vigilancia epidemiológica (Eysenbach, 2006). En 
el ámbito de las ciencias sociales, Google Insights for Search se va 
consolidando como una innovación metodológica para el estudio de 
los temas que integran la agenda pública (Scharkov y Vogelgesang, 
2009 ; Baram-Tsabari y Segev, 2009 ; Granka, 2009 ). 

Los datos se actualizan semanalmente y proceden de diferentes 
sitios web propiedad de Google Inc.: el buscador Google, Google 
Images, Google News y Google Product Search. Google Insights for 
Search permite, de una forma fácil e intuitiva, interrogar una base 
de datos con millones de registros de búsqueda en todo el mundo a 
partir de 4 variables: intervalo de tiempo, ubicación geográfica, ca- 
tegoría de contenidos (esta opción no está disponible para todos los 
países) y palabras de búsqueda. Si dejamos en blanco la variable de 
palabra, automáticamente aparecerán las búsquedas más popula- 
res. Si introducimos una o más palabras, los resultados muestran 
aquellas combinaciones que incluyen el término seleccionado. Por 
ejemplo, si introducimos el apellido del primer presidente de color 

de los Estados Unidos: «Obama», nos encontramos con estos dos lis- 
tados: 



l 


Términos de búsqueda 


Búsquedas principales Búsquedas más frecuentes 


1 obama barack 

100 

1 obama birth 

Desglose 

2 michelle obama 

25 

2 obama birth certifícate 

Desglose 

3 president obama 

20 

3 obama health care 

Desglose 

4 obama speech 

20 

4 obama inauguration 

Desglose 

5 obama mccain 

20 

5 mccain 

1900% 

6 mccain 

20 

6 obama mccain 

1900% 

7 barak obama 

15 

7 michelle obama 

300% 

8 obama Clinton 

10 

8 president obama 

250% 

9 clinton 1 

10 

9 obama pictures 

170% 

10 obama news 

10 

10 obama news 

140% 


La información básica que proporciona Google Insights for Search 
se agrupa en dos listados principales: el de «búsquedas principa- 
les» (palabras más recurrentes) y el de «búsquedas más frecuentes» 
(aquellas búsquedas que han experimentado un mayor incremento 
en relación al intervalo de tiempo anterior). Los resultados de las 
búsquedas principales se representan a través de valores numéri- 
cos relativos que van del 0 al 100 y los resultados de búsquedas 
más frecuentes se acompañan del porcentaje de incremento. Cuan- 
do el incremento supera el 5000% se opta por substituir el dato nu- 
mérico por la palabra «desglose». Según se informa en la informa- 
ción técnica, estas cifras pasan por un proceso de normalización 
que sirve para atenuar el peso de variables que pueden desviar la 
información. 

Además del rañking con las 10 primeras posiciones, los resulta- 
dos se acompañan de un gráfico con la evolución temporal, un mapa 
que permite visualizar la intensidad de búsqueda en diferentes ám- 
bitos geográficos y una relación de las categorías que incluyen esta 
búsqueda. Es importante tener en cuenta que sólo podremos acce- 
der a la información de búsquedas que registran un volumen signi- 
ficativo de consultas. 



Google Trends 

El servicio Google Trends (http://trends.google.com/) fue desarrolla- 
do con anterioridad a Google Insights for Search. Este hecho explica 
que las funcionalidades de Google Trends sean más limitadas en 
lo que refiere a información sobre búsquedas. De todas formas, el 
interés principal de este servicio es el de permitirnos acceder a da- 
tos relativos al uso de la mayoría de sitios web de internet. 

Si Google Insights for Search se centraba en la información sobre 
el uso del sitio web del buscador Google y derivaciones (Google 
News, Google Images y Google Product Search), Google Trends tie- 
ne en cuenta los clics de los usuarios del buscador para hacer una 
estimación sobre el volumen de visitas que reciben los dif erentes si- 
tios web y su evolución temporal. Además, nos indica la procedencia 
geográfica de los usuarios, otros sitios web a los que acceden y otras 
búsquedas llevadas a cabo. 

Veamos un ejemplo: si realizamos una consulta sobre el uso del 
diario español El País obtenemos un informe que incluye un gráfi- 
co con la evolución mensual del tráfico de usuarios al sitio web 
www.elpais.com y tres listados que incluyen la procedencia geográ- 
fica de los usuarios, otros sitios web frecuentados por los mismos 
usuarios y otras búsquedas que han realizado estas personas: 


Regions 

Also Visited 

Also searched for 

1 Spain 

1 elpais.es 

1 pais 

2 México 

2 elplural.com 

2 el pais 

3 Argentina 

3 ocholeguas.com 

3 elpais 

4 Colombia 

4 elconfidencialdigital.com 

4 traductor pais 

5 United States 

5 publico.es 

5 pais españa 

6 Venezuela 

6 cincodias.com 

6 pais digital 

7 Perú 

7 orbyt.es 

7 cinco dias 

8 Chile 

8 lavanguardia.com 

8 publico 

9 Brazil 

9 cotizalia.com 

9 traductor castellano catalan 

10 Germany 

10 elconfidencial.com 

10 razón 


Podemos observar claramente cómo la mayoría de sus lectores en 
internet son españoles, un listado de sitios web en el que aparecen 
otras publicaciones y otras búsquedas recurrentes para ese segmen- 
to de usuarios. 


Inierrogando sobre el que podríamos considerar su mayor compe- 
cidor, el diario español ílI Mundo , resulta curioso observar que su 
base de lectores no es compartida y se ve claramente que estos op- 
tan por publicaciones adscritas a líneas editoriales ideológicamente 
afínes. 


Regions 

Also Visited 

Also searched for 

1 Spain 

1 ocholeguas.com 

1 traductor mundo 

2 México 

2 dialogagroup.com 

2 elmundo 

3 Colombia 

3 orbyt.es 

3 mundo 

4 Argentina 

4 libremercado.com 

4 el mundo 

5 Perú 

5 elconfidencialdigital.com 

5 libertad digital 

6 Chile 

6 elconfidencial.com 

6 traductor ingles 

7 Venezuela 

7 libertadigital.tv 

7 razón 

8 United States 

8 cotizalia.com 

8 elconfidencial 

9 Ecuador 

9 esradio.fm 

9 confidencial 

10 Dominican Republic 

10 la razon.es 

10 cincodias 


Alexa 

Desde el año 1996, Alexa constituye uno de los repositorios de infor- 
mación de referencia sobre el uso de internet. El nombre de la ini- 
ciativa, ahora propiedad de Amazon.com, se eligió como homenaje a 
la mítica biblioteca de Alejandría de la Edad Antigua en una autén- 
tica declaración de intenciones. Los datos se recogen a partir de los 
usuarios de su toolbar (un programa que se acopla a navegadores de 
internet como Internet Explorer, Firefox y Chrome). De esta forma, 
mientras estos usuarios navegan por internet, la in for m ación se re- 
gistra y envía a los servidores de la compañía que luego se pueden 
consultar en el sitio de Alexa (www.alexa.com). Este hecho condicio- 
na la exactitud de la información puesto que únicamente tiene en 
cuenta la navegación de aquellos que voluntariamente se instalan 
esta herramienta. Por esta razón, los datos que ofrece Alexa pierden 
fiabilidad cuando se trata de analizar sitios web con poca audiencia. 
Aun así, si ponemos el foco en aquellas iniciativas más populares 
encontramos un servicio muy a tener en cuenta. 

Introduciendo la dirección del sitio web que queremos analizar 
podemos saber su grado de penetración (el porcentaje de usuarios 


de internet que ha accedido a este sitio en una franja de tiempo de- 
terminada, su posición en el ranking de los sitios más visitados, las 
combinaciones de palabras utilizadas en los buscadores que mayor 
tráfico derivan al sitio, el perfil sociodemográfico de sus usuarios, 
otros sitios web que consultan sus usuarios, etcétera. 

Las actividades desarrolladas por la iniciativa Alexa incluyen la 
captura regular de copias de los sitios de internet mediante el uso 
de robots araña (un software que permite la exploración de páginas 
web de forma metódica y automatizada). Dada la mutabilidad de los 
sitios web a lo largo del tiempo, esta tarea permite la construcción 
de un archivo con el contenido (y la apariencia) que integran la World 
Wide Web. 

Facebook Gross National Happiness Index 

Emulando al proyecto Google Zeitgeist, Facebook publica desde el 
año 2009 un índice elaborado a partir de la información de sus usua- 
rios. Si la ambición de Google era mostrar el espíritu del tiempo, 
Facebook escruta el nivel de felicidad o infelicidad de la sociedad a 
través del Gross National Happiness Index (índice de felicidad na- 
cional bruto). 

Contabilizando y procesando el uso de palabras positivas y nega- 
tivas en los muros de los usuarios de esta red social, el equipo de 
investigación de Facebook muestra en forma de gráfica la evolución 
temporal del estado de ánimo de los habitantes de la mayoría de 
países del globo. Según informq Facebook, los datos son tratados 
de forma anónima y el proceso está automatizado para preservar la 
intimidad de los más de 500 millones de usuarios que la red social 
tiene en todo el mundo. 

A través de la dirección http://apps.facebook.com/gnh_index/ po- 
demos consultar, además del índice de felicidad, los dos componen- 
tes a partir de los que se elabora la gráfica: las palabras positivas y 
las palabras negativas. El índice se calcula a partir de la diferencia 
entre los indicadores positivos y negativos. 

Youtube Insights 

La popular plataforma de distribución de vídeos también pone a 
disposición de sus usuarios una aplicación que muestra informes 


con estadísticas detalladas sobre el uso de cada uno de los clips de 
vídeo publicados. Basta con ser usuario registrado de la plataforma 
para poder acceder a la actividad de reproducción relacionada con 
cada clip de vídeo por ámbitos geográficos y a lo largo del tiempo. 
También se puede comparar la popularidad relativa de sus vídeos 
en una determinada región con la de todos los demás vídeos de esa 
región. La información se hace visible haciendo clic. 

Para ver las estadísticas de vídeos subidos por otros usuarios, 
sólo hay que hacer clic en el icono de un gráfico situado justo debajo 
de la pantalla de visualización. Los informes incluyen el número de 
comentarios que ha generado el vídeo en cuestión, las valoraciones 
realizadas por los usuarios y datos sobre el perfil sociodemográfíco 
de las pefsonas que han visualizado ese contenido. 

Twitter Trending Topics 

Los Trending Topics son una lista de las 10 palabras más repetidas 
por los usuarios de Twitter en tiempo real y para un ámbito geográ- 
fico determinado. Al igual que algunas de las fuentes de informa- 
ción anteriormente citadas, permiten advertir la relevancia de algo 
que está ocurriendo para sus usuarios. La particularidad de los Tren- 
ding Topics de Twitter es su vínculo con la actualidad más reciente. 
También es su principal limitación para la investigación en ciencias 
sociales puesto que no permite acceder a un archivo temporal ni ver 
la evolución de estas tendencias. 

El listado de temas más relevantes se elabora mediante un algo- 
ritmo capaz de rastrear en pocos segundos el contenido de millones 
de tweets que se escriben en todo el mundo. En ocasiones el ranking 
incluye hashtags (términos que los usuarios utilizan para etiquetar 
el contenido de sus mensajes y así facilitar su búsqueda). Es impor- 
tante destacar la popularidad de esta aplicación entre los usuarios 
de Twitter para mantenerse al corriente de la actualidad. Precisa- 
mente esta popularidad es la que ha llevado a la red social a comer- 
cializar espacios dentro de este ranking. Los términos patrocinados 
se pueden identificar fácilmente ya que se acompañan de la etique- 
ta «promocionado». 


Herramientas de analítica web para sitios web 

Buena parte de las herramientas abordadas en este capítulo pue- 
den adscribir sus funcionalidades a la disciplina de la analítica web. 
Según la web Analytics Association, podemos definir la analítica 
web como la medición, recolección, análisis y elaboración de infor- 
mes a partir de datos de internet con el objetivo de entender y opti- 
mizar el uso de un sitio web. 

Hemos visto que en internet la interacción entre los usuarios y la 
información contenida en un sitio web ofrece la posibilidad de ser 
registrada y, por tanto, tratada y contabilizada. Hoy en día cual- 
quier persona que gestione un sitio web tiene a su alcance la posibi- 
lidad de conocer al detalle el consumo que los usuarios hacen de la 
información. En la mayoría de los casos es suficiente con inserir 
unas líneas de código en las distintas páginas web para iniciar el 
proceso de medición. 

La práctica de la analítica web se desarrolla mediante herra- 
mientas de medición, un software que permite el registro de datos, 
el tratamiento y la elaboración de informes. Así, los datos registra- 
dos se pueden visualizar de una forma inteligible permitiendo el 
análisis de la actividad de los usuarios por las distintas páginas de 
un sitio web. De esta forma, podemos ver de forma agregada y anó- 
nima todas las acciones que han llevado a cabo estos usuarios: las 
pautas de navegación de los usuarios, qué contenidos son los más 
populares, las principales páginas de internet de las que proceden 
nuestros usuarios, etcétera. Existen muchísimas herramientas con 
diferentes funcionalidades pero, por ser gratuita y eficaz, Google 
Analytics se ha convertido en la más popular. 

Los informes que ofrecen "estas herramientas están repletos de 
métricas e indicadores. Podemos identificar los indicadores más 
esenciales para dar los primeros pasos en analítica web. Si tenemos 
la posibilidad de comparar los datos de las métricas en distintas 
herramientas veremos que con toda probabilidad los datos resulta- 
rán divergentes. Esto se explica por las diferencias en la tecnología 
y la forma de contabilizar la información. 

a) Visitas. La métrica de visita intenta reflejar la acción realizada 
por un usuario de acceder a un sitio web determinado para con- 
sultar los contenidos y, pasado un cierto tiempo, dejar de nave- 


gar por él. También podemos referirnos a esta acción como una 
sesión de usuario. 

b) Visitantes/Usuarios (únicos). La métrica de visitantes únicos o 
usuarios únicos es una aproximación al número de individuos 
diferentes que acceden a un sitio web. En tanto que un mismo 
usuario puede visitar en varias ocasiones un mismo sitio, este 
indicador sirve para no confundir usuarios con visitas. 

c) Páginas vistas. Este indicador refleja el número de páginas html 
de un mismo sitio web a las que se ha accedido. 

d) Páginas vistas por visita. Equivale al número de páginas vistas 
en una visita (sesión de usuario). A menudo se muestra como 
una media elaborada a partir de un segmento de usuarios. Nos 
da una idea del nivel de interés de los diferentes contenidos. 

e) Tiempo por visita. Se corresponde al tiempo que los usuarios des- 
tinan en su visita (sesión) al sitio web en cuestión. 

f) Tasa de rebote. La tasa de abandono o de rebote se refiere al por- 
centaje de usuarios que finalizan su sesión habiendo visitado 
una única página del sitio web. La tasa de rebote es un indica- 
dor de vital importancia para hacer seguimiento del nivel de 
atracción de los contenidos de los sitios de internet. 

g) Fuentes de tráfico. La mayoría de las soluciones de analítica web 
dedican una parte de sus informes a mostrar la procedencia de 
las visitas que llegan al sitio web. Normalmente se identifican 
3 fuentes de referencia principales. 

• Tráfico directo: corresponde con aquellos usuarios que acceden 
a un sitio web introduciendo directamente la dirección de su 
navegador o utilizando el listado de favoritos. También incluye 
aquellas visitas cuya procedencia no se ha podido detectar por 
cuestiones técnicas. 

® Referrers : identifica a los usuarios que han llegado a través de 
un enlace ubicado en otro sitio de internet. Nos indica el detalle 
de la dirección de internet de donde proceden estos usuarios. 

® Motores de búsqueda: incluye a los usuarios procedentes de un 
buscador 1 de internet. Podemos conocer el motor de búsqueda 
utilizado y la cadena de palabras que le ha traído al sitio web. 

1. Es preciso aclarar que aunque no suponga ningún desembolso económico el uso de 
Google Analytics se paga con otra moneda: la información que Google registra y al- 
macena en sus servidores de datos. 
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Por dónde empegar y eóm© 
plantear un proyecto 
e investigación 

Núria Simelio 

El camino de la Investigación? se importancia? 
oportunidad y eficacia 

La investigación es nna acción básica y necesaria que realizamos 
diariamente en nuestra vida cotidiana. Toda nuestra actividad se 
resuelve alrededor de la investigación, por ejemplo, cuando salimos 
de casa investigamos qué ruta nos llevará más pronto al trabajo, 
constantemente nos preguntaníós sobre lo que nos preocupa y las 
dudas que tenemos sobre ello e intentamos buscar soluciones y res- 
puestas, y cuando nos interesa ver una película concreta o una ac- 
tuación musical buscamos en internet o por otros medios, dónde po- 
demos verlo y cuanto nos costará. 

La investigación científica, es la aplicación práctica de esta activi- 
dad cotidiana a la vida social y colectiva a partir de un conjunto rigu- 
roso de procedimientos, normas y métodos comúnmente establecidos 
y aceptados por la comunidad científica que nos permiten objetivar 
el proceso y alcanzar los fines que nos habíamos planteado. 

En este sentido, la investigación en comunicación parte de curio- 
sear y observar la realidad comunicativa, detectar problemas y ha- 


cernos unas primeras preguntas que nos llevarán a valorar posibili- 
dades, explorar fondos y fuentes y elegir la forma y el método para 
llegar a tener unos resultados y unas respuestas al problema que 
nos habíamos planteado. 

Mario Bunge (1997) establece los principios básicos del método 
científico. En primer lugar hay que tener en cuenta que es fáctico, es 
decir parte de los hechos y de los datos empíricos. Pero también 
es explicativo, trasciende estos hechos, los racionaliza, los relaciona, 
los contrasta, los enmarca en una teoría y los explica. Asimismo, la 
ciencia es ante todo pública, se debe difundir a toda la sociedad e in- 
cluye la información sobre los métodos que ha utilizado; es objetiva y 
contiene unas reglas explícitas y precisas; es sistemática y operativa 
ya que tiene en cuenta todo el trabajo científico realizado anterior- 
mente, y finalmente, es predictiva. Y ante todo es útil al permitir so- 
lucionar y predecir problemas sociales, comunicativos, económicos, 
políticos y culturales. 


Principales orientaciones y áreas de investigación 

La investigación en ciencias de la comunicación tiene una larga tra- 
dición que se remonta a principios del siglo xx con los primeros estu- 
dios referentes a la importancia de los efectos formales sobre la faci- 
lidad de lectura o la repercusión del contenido periodístico en 
la difusión y venta de diarios. 

Para iniciar una investigación siempre es necesario conocer los 
estudios y las investigaciones desarrolladas anteriormente. Las 
principales áreas de investigación en comunicación se iniciaron con 
el interés por los propios medios en sí, desde su propia organización 
y estructura, hasta los aspectos tecnológicos y su perspectiva histó- 
rica. Posteriormente, el estudio en ciencias de la comunicación se 
diversificará y englobará otros aspectos como por ejemplo, los estu- 
dios de la audiencia, los usos y gratificaciones de los medios y sus 
efectos, las aplicaciones tecnológicas y las formas de rentabilizar 
comercialmente los medios. 

Estos estudios abarcan los medios de comunicación: prensa, tele- 
visión, telefonía, radio, cine e internet y todos los fenómenos comu- 
nicativos que en un sentido amplio se entienden como todo inter- 



cambio y puesta en común de información. Las nuevas tecnologías 
han propiciado el aumento del interés científico por la cornunicolo- 
gía a causa de la gran influencia de ésta en todos los aspectos de la 
sociedad actual. Sus principales áreas de investigación, que agluti- 
nan diversas metodologías cualitativas, cuantitativas y de triangu- 
lación, se pueden resumir en cuatro apartados principales: 


Los emisores . Análisis de los profesionales comunicadores. Se ana- 
lizan las características sociales, económicas, políticas y culturales 
que influyen en los productos de los medios y los procesos de cons- 
trucción de mensajes, producción y toma de decisiones. 

Algunos estudios en este ámbito son las investigaciones basadas 
en el newsmaking que analizan las rutinas productivas o los estu- 
dios sobre la agenda setting. Por ejemplo, según las investigaciones 
de la agenda temática, el repertorio sobre lo que la población opina 
y discute está fuertemente delimitado y canalizado por los asuntos 
que los medios periodísticos deciden publicar. McCombs y Shaw 
(1972) en una primera investigación realizada durante la campaña 
electoral presidencial de 1968 en Estados Unidos encontraron una 
fuerte relación entre la importancia que concedían los medios a di- 
ferentes controversias durante la campaña y la relevancia que la 
ciudadanía otorgaba a los diferentes temas del debate electoral. 
También en esta línea, una de las perspectivas más desarrolladas 
en los últimos años es cómo los medios establecen su repertorio in- 
formativo ( agenda building) mediante la selección de las noticias a 
partir de aspectos externos como las notas de prensa, las agencias 
oficiales y los gabinetes de prensa de instituciones y empresas. Las 
investigaciones más recientes también estudian el desarrollo de la 
producción digital en relación a los contenidos tradicionales. 

Los métodos utilizados en el estudio de los emisores son princi- 
palmente la observación directa o indirecta en los propios medios, 
las entrevistas con los profesionales, los estudios de caso y las en- 
cuestas. 


Los medios. Estas investigaciones se centran en la propia estruc- 
tura de los medios en sí y analizan su estructura económica y orga- 
nización, así como su perspectiva histórica o los aspectos tecnoló- 
gicos. Por ejemplo, se llevan a cabo análisis de comparativas de 


mercados y producción entre países, estudios de los sistemas em- 
presariales y de los grandes grupos de comunicación y análisis de 
las tecnologías de convergencia televisiva, multipantallas, móviles 
y microinformática. También se realizan estudios sobre tipografía 
y diseño para medir la influencia de los aspectos tipográficos sobre 
los patrones de lectura y la comprensión de los contenidos. 

Los contenidos . Una de las principales áreas de investigación en 
ciencias de la comunicación es el análisis de los contenidos. Se ba- 
san en el estudio de las representaciones sociales y culturales de los 
medios y sus mensajes, la construcción de estereotipos, el estudio de 
las imágenes y el análisis de los textos, la semiótica, la programa- 
ción, los géneros y los formatos. También desde un punto de vista 
comercial y publicitario se realizan estudios sobre la efectividad de 
los mensajes y las estrategias persuasivas que pueden llevar a que 
la población consuma diferentes productos. 

El estudio de los contenidos puede ser descriptivo y comparativo 
analizando la evolución de un aspecto concreto a lo largo de un pe- 
riodo de tiempo, o también analizar la representación social de los 
medios comparada con la realidad a partir del enfoque a determina- 
dos grupos o características sociales, minorías y marginación, vio- 
lencia, valores, etcétera. 

En televisión y cinematografía también se analizan el guión y el 
mensaje, la estructura y las funciones narrativas, el lenguaje audio- 
visual, la planificación y las convenciones técnicas. Suele ser mu- 
chas veces un punto de partida para un posterior estudio de los efec- 
tos de los medios, comparando las características del mensaje con 
las reacciones de la audiencia. 

El método más utilizado en este área es el análisis cuantitativo 
de contenido y el análisis semiótico. 

Las audiencias. Este área engloba tanto el estudio de la propia 
audiencia con los datos, del consumo de programas fragmentación 
de la audiencia y sus características sociodemográficas, cambios de 
valores y gustos de los consumidores, estilos de vida, etcétera; así 
como, los estudios de recepción que investigan sobre qué hacen los 
medios a la gente (efectos) y qué hace la gente con los medios (usos y 
gratificaciones). 


En este área también es muy común realizar pruebas de acepta- 
ción de programas mediante entrevistas y grupos de discusión que 
van desde la concepción de la idea a la fase de montaje y postpro- 
ducción. 

Los estudios sobre efectos tienen una larga tradición principal- 
mente en el ámbito de la investigación académica (Vilches, 1993). 
Durante los años cincuenta se centraron principalmente en los as- 
pectos negativos de los medios hasta que Joseph Elapper (1960) en 
su teoría sobre los «efectos mínimos» afirmó que los medios sola- 
mente tienden a reforzar actitudes y opiniones ya presentes en los 
individuos. Sin embargo, este aspecto fue matizado posteriormente 
con diversas teorías de la comunicación como la «teoría del cultivo» 
de George Gerbner (1980) que afirma que la reiterada recepción de 
imágenes y temáticas que emiten los medios pueden afectar nues- 
tra percepción sobre la sociedad real, o la «teoría de los guiones cog- 
nitivos» (Abelson, 1981) que sostiene que las imágenes violentas 
que emiten los medios se almacenan en la memoria y pueden ser 
utilizadas en la vida real a partir de determinados estímulos que 
pueden avivar mecanismos interiorizados. 

En los últimos años, y en sentido inverso han surgido numerosos 
estudios, como los que realizó Patricia Greenfield (1984), que defien- 
den los posibles efectos beneficiosos de ciertos programas y plantean 
que la televisión también puede ser educativa, estas investigaciones 
proponen analizar y crear programación televisiva educativa, social, 
cultural y temática. 

Otra línea basada en los usos, y gratificaciones (Katz, Gurevitch y 
Hass, 1974; Bryant, J. y Zillmann, D., 1984) que ofrecen los medios 
adopta el punto de vista de la audiencia y considera que ésta es 
consciente de sus preferencias y es capaz de decidir y justificar las 
razones que le llevan a escoger determinadas pautas de consumo de 
los medios basadas en las satisfacciones que éstos les producen. La 
decisión de consumir determinados productos mediáticos tiene rela- 
ción con el entorno social, valores, creencias, cultura, estados emocio- 
nales y características psicológicas de los individuos. 

Recientemente, con la aparición de internet, la propagación de 
redes sociales y consecuentemente el cambio en la estructura comu- 
nicativa, se ha iniciado una línea de investigación que se basa en el 
análisis de la interactividad y la producción de contenidos por parte 


de la audiencia. Así como, el análisis de los targets sobre todo juve- 
niles y los procesos de migración hacia nuevos formatos digitales. 

Los métodos más utilizados en el área de los efectos son los expe- 
rimentos, estudios de panel, encuestas y el análisis de contenido. 
Para los estudios de usos y gratificaciones el método más utilizado 
son las encuestas, experimentos y grupos de discusión. 

La investigación en comunicación 
y las demandas sociales de la misma 

En la actualidad, la importancia de la comunicación es tan decisi- 
va que incluso se ha definido la sociedad actual como «sociedad de 
la información». Este concepto que cobró fuerza durante la década 
de los años noventa del siglo xx surgió en un contexto de gran de- 
sarrollo de internet y de las nuevas tecnologías de la comunica- 
ción, y ha sido adoptado y aceptado por los principales organismos 
internacionales: Comunidad Europea, OCDE, Naciones Unidas, 
Banco Mundial y la ONU. 

El investigador Manuel Castells modifica este término por «socie- 
dad informacional» explicando que: 

«el término informacional indica el atributo de una forma específica 
de organización social en la que la generación, el procesamiento y la 
transmisión de información se convierten en las fuentes fundamenta- 
les de la productividad y el poder, debido a las nuevas condiciones tec- 
nológicas que surgen en este período histórico» (Castells, 1999: 47). 

Por tanto, la demanda social de la investigación en comunicación 
ocupa un lugar privilegiado en la sociedad contemporánea, especial- 
mente si se tiene en cuenta que cualquier actividad humana forma 
parte de un proceso de comunicación y que los medios operan desde 
todas las dimensiones históricas: económica, política, cultural, so- 
cial, tecnológica, etcétera. 

Existen dos campos de investigación en comunicación: la investi- 
gación básica o fundamental que establece leyes y teorías que tien- 
den a permanecer en el tiempo y la investigación aplicada, que com- 
prende todas las investigaciones prácticas, empíricas e innovadoras 


que se realizan con un objetivo concreto para resolver un problema 
determinado y que utilizan las teorías ya establecidas en la investi- 
gación básica. 

La investigación básica es llevada a cabo principalmente desde el 
mundo académico que es un referente en el ámbito de la investiga- 
ción empírica y cuyos resultados cubren una demanda social no tan 
sólo con la docencia, sino también con las actividades de extensión 
universitaria. Este tipo de investigación tiene también un compo- 
nente ético y crítico y entre sus objetivos se encuentra el de mejorar 
la sociedad en todos los aspectos. 

En el mundo académico también se realiza investigación aplica- 
da financiada por empresas e instituciones que presta servicios tan- 
to al sector público, como al privado y que ayuda a la construcción 
de nuevas políticas públicas. 

Además, las investigaciones aplicadas son llevadas a cabo por 
empresas específicas dedicadas a este ámbito, consultorías e insti- 
tuciones científicas. Este tipo de investigación sigue todas las direc- 
trices del método científico y se enfoca a resultados puntuales que 
son demandados por clientes concretos, por ejemplo, el cálculo de 
las audiencias televisivas, las pruebas de aceptación de determina- 
dos productos comunicativos, las encuestas sobre la popularidad de 
los líderes políticos, los planes de comunicación de las empresas, 
entre otros. Además, no sólo resuelve problemas inmediatos sino 
que también ayuda a la investigación básica al poner a prueba teo- 
rías y metodologías y al ofrecer bases de datos y resultados que pue- 
den ser utilizados para la formulación de nuevas teorías. 

También en el campo profesional del periodismo hay una corrien- 
te llamada «periodismo de precisión» que utiliza las herramientas 
del método científico para realizar reportajes y contextualizar la in- 
formación. 


Lorenzo 


Abelson, H.P. (1981), «Psychological status of the script concept». Ameri- 
can Psychologist, 36, 715-29. 

Berganza, M.R. y Ruiz J.A. (2005), (coord.) Investigar en comunicación. 
Guía práctica de métodos y técnicas de investigación social en comunica- 
ción, Madrid, McGraw Hill. 

Bryant, J., y Zillmann, D. (1984), «Using televisión to alleviate boredom 
and stress: Selective exposure as a function of induced excitational Sta- 
tes», Journal ofBroadcasting, 28, 1-20. 

Castells, M. (1999), La era de la información. Economía, sociedad y cultu- 
ra. La sociedad red, vol. 1, México, D.F., Siglo XXI. 

Gerbner, G.; Gross, L.; Morgan, M. y Signorielli, N. (1980), «The “mams- 
treaming” of Am erica: Violence profile», n°. 11, Journal of Communica- 
tion, 30, 10-29. 

Greenfield, P. (1984), El niño y los medios de comunicación, Madrid, Mo- 
rata. 

Hernández, R.; Fernandez, C. y Baptista P. (2007), Fundamentos de meto- 
dología de la investigación, Madrid, McGraw Hill. 

Katz, E., Blumler, J.G., y Gurevitch, M. (1974), «Ulilization of mass com- 
munication by the individual», en Blumler, J.G. y Katz, E. (eds.), The 
uses ofmass Communications: Current perspectives on gratifications re- 
search (pp. 19-32), Beverly Hills, Sage. 

Klapper, J.T. (1960), The effects ofmass communication, Nueva York, Free 

p reS s 

McCombs, M.E. y Shaw, D.L. (1972), «The Agenda-Setting Function of 
Mass Media», Public Opinión Quarterly, 36 (2): 176. 

Sánchez, E. (1995), «La investigación de la comunicación en tiempos neoli- 
berales: nuevos retos y posibilidades», en Galindo, J . y Luna, C. (coords.) 
Campo académico de la comunicación: hacia una reconstrucción reflexi- 
va, México, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes/ITESO. 

Vilches, L. (1993), La televisión. Los efectos del bien y del mal, Barcelona, 
Paidós. 

Wimmer, R.D. y Dominick, J.R. (2001), Introducción a la investigación de 
medios masivos de comunicación, México, International Thomson cop. 
2001, 6 a ed. 


La pireparacióm. de una investigación 
en comunicación 

La investigación y sus éimbiíos 

La práctica de la investigación en comunicación define el ámbito o 
el terreno en el cual se llevará a cabo. Ese ámbito puede ser la comu- 
nicación en un sentido amplio, como la investigación sobre género y 
contenidos periodísticos, sobre interculturalidad y públicos de la co- 
municación, la comunicación en contextos de riesgo, los efectos de la 
comunicación en sectores sociales, etcétera. El otro ámbito de inves- 
tigación de la comunicación se refiere al campo de los medios de co- 
municación: prensa escrita, radio, televisión, cine, publicidad, pe- 
riodismo en la red, etcétera. 

La práctica de la investigación 

El concepto de práctica significa que nuestra acción de investiga- 
ción tiene una finalidad clara (establecida por el director de la in- 
vestigación, el director de la empresa o por mí mismo), que es indivi- 
dual o colectiva (y en cada caso mi conducta de investigador durante 
la investigación se verá afectada o no por el grupo), que tiene sus 
reglas fijas (los métodos y las técnicas de investigación consolida- 
das), pero en un contexto flexible de adaptación (según sea un ámbi- 
to profesional, empresarial, educativo), que se halla socialmente lo- 
calizada (cultura, lengua, nivel económico, ciudad, país o región en 
la que desarrollo mi actividad), temporalmente situadas, con un 
plazo limitado y un calendario definido, que se sostiene sobre los 
saberes incorporados en nuestra formación intelectual y académica 
o profesional, que supone unas personas que tienen una imagen de 
sí mismas (por ejemplo, mayor o menor confianza en sí mismo para 
realizar una tarea) y una imagen de los otros (credibilidad, compe- 
tencia y expectativas respecto de los colegas, compañeros, competi- 
dores, etcétera), y, finalmente, conciencia de que esa práctica tiene 
un valor académico, empresarial, económico, cultural, social, políti- 
co o científico. 



La organización del proyecto 

Organización y funcionamiento del proyecto 

El tipo de proyecto de investigación seleccionado debe imponer en 
gran parte la organización del trabajo. Por organización se entiende 
el organigrama del equipo investigador, cuando la investigación es 
colectiva, las fechas de inicio y de término, los recursos de infra-es- 
tructura, económicos y/o documentales, las fuentes realistas de acce- 
so y los contactos institucionales y empresariales que pueden apor- 
tar medios, experiencia o expertos. 

Organización del proceso de investigación 

No existen reglas fijas para organizar el proceso de investigación. Lo 
importante es tener un esquema claro de organización de la práctica 
de investigación. 

Aquí ofrecernos algunos esquemas generales que pueden adap- 
tarse a las necesidades del equipo o del objeto de trabajo. 

Esquema organizacional del proceso de investigación 

Estructura programática de una investigación 
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¡vi wvtwrw como oase ae m preparación 
de urna investigación 

En toda investigación hay dos etapas claves para asegurar su éxito. 
Estas dos etapas son la decisión sobre los métodos y la lectura de las 
referencias teóricas, fuentes y documentos. Método y lecturas, se 
encuentran después de elegir el tema y antes de comenzar la etapa 
de recolección. 


La lectura en la labor del investigador 

La lectura anterior a la investigación tiene dos tiempos. El primer 
tiempo es la lectura de larga duración, que, como la memoria de lar- 
ga duración, consiste en el acerbo intelectual que el investigador ha 
ido incorporando durante años, especialmente en aquellas materias 
relacionadas con el ámbito de la comunicación. 

El segundo tiempo corresponde a la lectura de corto plazo, es de- 
cir, lo que se debe leer inmediatamente antes de iniciar una investi- 
gación. Si la investigación se hace en el marco educativo, serán los 
profesores o tutores quienes aconsejarán las lecturas obligatorias u 
optativas previas a la práctica. Si la investigación se hace fuera del 
marco académico, el grado de libertad de lecturas es mucho mayor 
aunque dependerá mucho de sus contactos profesionales y de su ca- 
pacidad e instinto investigador encontrar aquellos textos y fuentes 
pertinentes y necesarias al objeto de su trabajo. 

Lectura y estado del arte 

Como afirma Umberto Eco, lo que la historia nos ha legado en forma 
de textos de Platón y Aristóteles, seguramente contenían síntesis bri- 
llantes de contribuciones de muchos otros filósofos anteriores o con- 
temporáneos. Como el mismo Pascal se encargó de avisar, «Qu’on ne 
dise pas que je n’ai ríen dit de nouveau, la disposition des matiéres est 
nouvelle » («Que no se diga que no he dicho nada de nuevo, la distribu- 
ción de las materias es nueva»), Pensées, 22 ed. Brunschvieg, citado 
en Eco (1975). Así que piense que, con toda seguridad, usted no es la 
primera persona que se interesa por un tema de la investigación. Pue- 
de, y es deseable, que el planteamiento de su investigación sea origi- 
nal, pero encontrará que existen previamente publicaciones sobre el 
ámbito y contexto del objeto de trabajo que tiene en perspectiva. 


Así pues, durante la etapa de elección del terna de la investiga- 
ción la lectura y el acceso a fuentes relacionadas es indispensable 
para poder encontrar ejemplos de otras investigaciones similares. 
Además las lecturas le proporcionarán una base para visualizar y 
verificar adecuadamente el marco teórico que le permitirá plantear 
en forma científicamente correcta el objeto del trabajo. Así podrá 
dar cuenta de «el estado del arte», es decir, de las investigaciones 
previas que se han realizado en torno al tema que usted está pen- 
sando iniciar. En un segundo momento, las lecturas se hacen in- 
dispensables a la hora de seleccionar las técnicas de recogidas de 
datos, porque antes de seleccionar las técnicas de recolección, se 
deberá tener claro lo más difícil de toda investigación: los concep- 
tos, categorías y variables que determinan la calidad y el valor de 
todo trabajo empírico. 

Pero también se debe tener en cuenta que, llegado el momento de 
redactar las conclusiones, no bastan los resultados empíricos, ta- 
blas y gráficos obtenidos. ¿Qué hacer con ellos? Las bibliotecas tra- 
dicionales e internet están llenos de informes estadísticos y bases 
¡ de datos de todo tipo, pero si no se saben «leer», esos datos para 

nada sirven. Leer documentos fuentes supone en el lector una capa- 
cidad para relacionar, conceptualizar, generalizar, diagnosticar y 
hasta predecir el valor y la importancia de los datos cuantitativos o 
j cualitativos obtenidos. Es la parte inteligente de su investigación. 

Si, llegado el momento de redactar las conclusiones, no puede ir 
más allá de señalar lo obvio y generalidades carentes de originali- 
dad o fuerza de convicción, todo su esfuerzo anterior habrá servido 
de poco. 

Conceptos y campos de la investigación 

Los conceptos o palabras claves de la investigación en comunicación 
se refieren a modelos teóricos o paradigmas ampliamente aceptados 
en la publicística internacional. Algunos de éstos, entre los más co- 
nocidos y frecuentados en la investigación de la comunicación, son la 
estructura de la comunicación tradicional: emisor - canal — código — 
mensaje - receptor. O bien, el análisis estructural del cuento (las 
funciones narrativas de Propp) que se convierte en el paradigma se- 
miótico de destinador - mensaje — destinatario, un esquema que per- 


mite aplicar la estructura narrativa a todo tipo de mensajes, según 
Greimas (1982). O bien, el paradigma del análisis del discurso en el 
binomio Historia y Discurso, que sirve para analizar tipos de textos o 
documentos distinguiendo los hechos del análisis del sentido o inten- 
cionalidad. Otros conceptos claves en la investigación de la comuni- 
cación son categorías sociales como clase o estatus, edad, género, que 
son útiles para estudiar los perfiles sociales de los receptores. Este 
último, con el nombre de «estudios de género» constituye actualmen- 
te un área teórica aparte. La comunicación interpersonal de base en 
la lingüística o en la psicología de la comunicación y la comunicación 
no verbal son conceptos que definen otras tantas investigaciones del 
área de la comunicación humana. Algunos otros conceptos ya nor- 
malizados en el ámbito de la comunicación son los de efectos de la 
comunicación, la persuasión publicitaria, la audiencia de los me- 
dios, la violencia en televisión, las agendas informativas, las ruti- 
nas de producción del periodismo, etcétera. Últimamente han co- 
brado protagonismo conceptos referidos a la era digital como el de 
migración digital, multiculturalidad, hábitos de consumo en inter- 
net, etcétera. 

Los datos 

Existen dos grandes tipos de investigaciones: teóricas y empíricas. 
Y una tercera línea integradora que combina un trabajo teórico y 
empírico a la vez. 

El trabajo de tipo teórico comprende disciplinas de la comunica- 
ción cuyo centro investigador se basa en materias, entre otras, de 
carácter epistemológico (por ejemplo, el concepto de información, 
de teoría de la imagen, de opinión pública), histórico (por ejemplo, 
historia del cine, de la televisión, del periodismo), biográfico (vida y 
producción científica de personas relacionadas con la comunicación 
como Mcluhan, Foucault, Barthes), lingüístico y semiótico (por 
ejemplo, la pragmática del lenguaje en los medios, análisis del dis- 
curso), retórico (análisis de la persuasión en publicidad, retórica de 
la imagen, del discurso político) o psicológico (por ejemplo, las teo- 
rías conductistas en la investigación sobre la violencia, las teorías 
del aprendizaje de Piaget para la investigación de comunicación y 
educación). 


En el trabajo de enfoque teórico los datos son teorías (marxismo, 
estructuralismo, psicoanálisis, antropología) conceptos (sociedad de 
masas, mundialización, sociedad del consumo, colectividades loca- 
les), definiciones científicas (la relación causa-efecto, la lógica na- 
rrativa, la teoría del juego, etcétera) y que se relacionan con campos 
o disciplinas como ciencias de la comunicación, lingüística, sociolo- 
gía, psicología, informática, antropología. 

El trabajo de tipo empírico, sin embargo, esta enfocado al análisis 
de objetos, medios y procesos de la comunicación y por eso los datos 
cuantitativos o cualitativos aplicados a muestras o corpus de análi- 
sis hacen parte de la naturaleza de la investigación. 

Por ejemplo, en la investigación de géneros y formatos comunica- 
tivos de televisión, los datos recolectados se referirán a las noticias 
como unidades en el caso de la información, a las series o telenove- 
las (cada capítulo es una unidad) en el caso de la ficción, a concursos 
y talk show (cada turno de palabra es una unidad en el caso de pro- 
gramas de entretenimiento), a documentales o entrevistas en el 
caso de géneros culturales. Si la investigación se basa en el análisis 
de la producción en televisión, los datos generados provienen, por 
ejemplo, del tiempo de programación, de tipos de formatos, del ori- 
gen de la producción, los costes de producción, etcétera. Si la inves- 
tigación está enfocada a la información en prensa, los datos provie- 
nen de la presentación formal como titulares y fotografías, diseño, 
géneros o secciones, tipos de noticias, origen... Si la investigación 
está orientada a la publicidad, los datos podrán ser las respuestas a 
cuestionarios, a estilos de consumo, a nichos de consumidores, a la 
comparación entre productos, etcétera. 

La escritura final 

Como se ha dicho anteriormente, la redacción de los resultados de 
una investigación es la sección «inteligente» de su proyecto. Aquí se 
revelará la capacidad del investigador para captar lo esencial, dis- 
cernir lo importante de lo secundario, evaluar la eficacia y de la me- 
todología aplicada, confirmar y verificar el acierto en la elección del 
tema y de la problemática, demostrar la pertinencia de las pregun- 
tas o hipótesis de partida independientemente que coincidan o no 
con la conclusión final del trabajo. Pero, por encima de todo, la redac- 



En tercer lugar, y puede que esto se deduzca naturalmente de los 
resultados obtenidos, será necesario apuntar soluciones, mejoras o 
propuestas concretas que pueden innovar, desarrollar o socializar 
los conocimientos, prácticas, políticas, mercados o acciones en el cam- 
po de la comunicación explorado en su investigación. 


ción de la investigación es también la demostración de la capacidad 
del investigador para comunicar eficazmente la importancia de la 
investigación realizada. 

Si usted quiere persuadir a los demás de la validez, originalidad e 
importancia de su investigación recién acabada, debe tener antes que 
nada convicción y seguridad de que lo realizado es válido y merece 
atención. Para ello se han de tener en cuenta los siguientes consejos: 

La presentación de la investigación 

Un buen título debe resumir el tema central de la investigación. 
Usted ya habrá cambiado el título inicial porque ahora le parece 
demasiadó largo o confuso o poco atractivo, o, simplemente, porque 
ha cambiado de tema. Si mantiene el título inicial, felicitaciones, 
usted es o será un buen publicista. 

Al inicio del texto de la presentación debe aparecer la síntesis de 
sus resultados, que luego será ampliada más adelante. Más tarde, 
vendrá la exposición del desarrollo de su investigación, metodolo- 
gía, etcétera. Y finalmente, un listado de las fuentes principales y 
secundarias que ha utilizado durante la investigación. 

Qué debe contener la conclusión 

En primer lugar, el contexto general en el cual se inserta la investiga- 
ción. Ese contexto puede ser sociológico, económico, político, artístico, 
lingüístico o histórico, aunque siempre se ha de tener en cuenta el 
momento en que se va a leer o publicar la investigación. El contexto 
de las conclusiones viene dado por la metodología (por ejemplo, el 
análisis de contenido), el campo de estudio (ejemplo: la prensa inter- 
nacional) y el objeto de análisis (ejemplo: el tratamiento de la infor- 
mación durante las revoluciones en los países arabes de 2011). 

En segundo lugar, se deben precisar los principales hallazgos 
personales o de grupo, fruto del adecuado desarrollo de la investiga- 
ción. Aquí se debe destacar la originalidad o importancia de las con- 
clusiones respecto de otros trabajos, así como la utilidad para el co- 
nocimiento producido para el campo de estudios sobre el cual se ha 
trabajado. La necesaria mención a otros trabajos anteriores suyos o 
de otros autores ya le fue facilitada en el momento de la lectura pre- 
via y durante el transcurso de la investigación. 


Análisis ©le casOo El planteamiento 
de una investigación en clase 

Problema de un proyecto de investigación: niños y televisión 1 

El 21 de enero de 2004, La Vanguardia publica el artículo «Niños y 
televisión», el cual se inicia de la siguiente manera: 

«ASUSTA pensar que los niños de entre 4 y 12 años pasan más horas 
viendo televisión y jugando con videoconsolas e internet que asistien- 
do a sus escuelas, pero ésta es una de las conclusiones del Libro 
Blanco presentado ayer por el Consell de fAudiovisual de Catalunya 
(CAC), donde se analiza la influencia que los medios audiovisuales 
tienen en el desarrollo de niños y adolescentes...». 

El Libro Blanco analiza parte de los estudios que se están realizan- 
do en Europa para conocer la influencia de los medios audiovisuales 
en tales grupos de población de este continente. Con el fin de tener 
una mayor información sobre ¿a influencia de los medios audiovi- 
suales en los niños y jóvenes, este año (2005) se están repitiendo 
estudios que permitan ver la continuidad o los cambios en los com- 
portamientos de estos grupos de población frente a los medios au- 
diovisuales. El interés principal es observar cuánto tiempo dedican 
los mños y jóvenes a los medios audiovisuales y cómo es el uso que 
hacen de ellos. Asimismo, se podrán comparar los resultados con las 
conclusiones de los estudios del 2004. 

Ustedes han sido seleccionados para conformar la comisión de 
grupos de investigación de Catalunya y concretamente, se les ha 
encargado aportar información sobre la influencia de la televi- 


1. Isabel Llano (2005), profesora ayudante del curso «Métodos y técnicas de investiga- 
ción de comunicación» impartido por L. Vilches, Universitat Autónoma de Barcelona. 




sión en un determinado grupo de niños y niñas residentes en 

Bí ¡3u estudio, que se sumará a todos los que se agrupan dentro de la 
comisión catalana, deberá incluir una retrospectiva analítica de los 
estudios españoles más importantes sobre influencia de la te eva- 
sión en niños y jóvenes, que evidencie lo que ustedes retomaran y 
descartarán tanto de lo teórico (conceptual) como de lo metodologi- 
co, délos anteriores estudios. 

Entre las informaciones que deberá contener su estudio figuran: 
los programas de televisión que se han dirigido a la población in- 
fantil, los de mayor recuerdo y los más vistos en la actuahda . 
Igualmente su estudio deberá aportar respuestas a las siguien es 
cuestiones: ¿los programas que ven los niños y niñas son los conce- 
bidos para ellos y ellas? Cuando se habla de «influencia», de los me- 
dios audiovisuales y específicamente de la influencia de la televi- 
sión en los niños y niñas ¿qué podemos entender por influencia^ a 
televisión, los videojuegos, internet ¿se oponen a la escue a. ¿Que 
características (por ejemplo a nivel de la resolución técnica -dibu- 
jos animados tipo manga, dibujos animados infantiles didácticos, 
puesta en escena + spots didácticos—, a nivel de valores o contrava- 
lores), entre otras, tienen los programas que ven los nmos y as 

niñas? , 

Con el fin de optimizar el tiempo, los recursos y tener una « 
lo más definida posible para la realización de este estudio, es reco- 
mendable que elaboren un proyecto de investigación que a través de 
sus diferentes etapas/partes, les permita planificar el trabajo nece- 
sario para responder las cuestiones planteadas. ^ 

Para asesorar vuestro trabajo es necesaria la presentación de in- 
formes de investigación, que constituyen pequeños productos re a i- 
vos tanto a la elaboración del proyecto como de la realización de o 
que en dicho proyecto se plantee. 

Condiciones técnicas de presentación de los informes 

Las condiciones técnicas requeridas para la presentación de los dos 
informes escritos de avance del estudio y del documento final son 

las siguientes: 


A. Contenidos de los informes 

jni primer informe debe dar cuenta de: la bibliografía básica o de 
partida para el desarrollo del proyecto; el diseño del (los) instru- 
mento (s) de recolección de información; un avance sobre las estra- 
tegias de apro xim ación a la población objeto de estudio. Debe figu- 
rar la definición de lo que se entenderá en este estudio por niños y 
niñas, por televisión para niños y niñas, y por influencia de la tele- 
visión en la población infantil. 

Este primer informe exige, entonces, que tengáis clara la forma 
de hacer una aproximación etnográfica que se encamine a recolec- 
tar datos sobre la influencia de la televisión en la niñez en Barcelo- 
na. Por lo tanto, vosotros discutiréis sobre cómo: 

1. Deter min ar la población a estudiar (cómo escogerla y acceder a 
ella). 

2. Elaborar un instrumento para la recolección de la información 
(qué tipo de instrumento, qué preguntas). 

El segundo informe debe dar cuenta de: la recolección de los datos 
etnográficos y de la ampliación y revisión de la bibliografía. Entre 
otras cosas, debéis diseñar un instrumento para la introducción del 
análisis de datos recolectados. 

El informe final tendrá como máximo 35 páginas (deberá solicitarse 
autorización para aumentar este número) y estará compuesto de las 
siguientes partes (el título de las partes señalado aquí es sólo para 
describir su contenido, pero podrá tener otra denominación según 
se considere): 

3. Fechas de entrega de los informes: 

• Primer informe. 

9 Segundo informe. 

0 Tercer informe. 
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B. Formato del texto 

1. Fuente Arial tamaño 12, interlineado sencillo, márgenes izquier- 
da y derecha de 3 cm, márgenes inferior y superior de 2,5 cm. (el 
ejemplo es esta guía). A excepción de la portada, todas las pági- 
nas del trabajo han de estar numeradas. 

2. La página de portada debe tener la siguiente información: Título 
del trabajo/nombre de los y las integrantes del grupo/ Grupo n° 
4- Comisión catalana/ Nombre de la persona que asesora el tra- 
bajo. La información entre barras (/) debe estar separada espa- 
cialmente a lo largo de la página de portada. 

3. La página de Presentación fundamentalmente informa sobre lo 
que aporta este trabajo en general, qué autores(as) han sido cen- 
trales en el análisis, la relación del estudio con los problemas so- 
ciales y lo que contiene cada una de sus partes. También puede 
incluir agradecimientos a quienes hayan colaborado en su reali- 
zación. 

4. Las partes correspondientes a estudios antecedentes, al tema en 
el que se enmarca el estudio, la metodología, los resultados del 
análisis, las conclusiones y los anexos, se escribirán de acuerdo 
con lo que se requiera en cada caso. 

5. En la bibliografía se incluirá, citadas correctamente, las fuentes 
consultadas para la elaboración del trabajo (libros, capítulos de 
libros, artículos de revistas y periódicos, sitios web...). Como es 


posible citar la bibliografía de forma diferente, conviene que una 
vez se baya escogido una manera, ésta sea la que se emplee a lo 
largo del trabajo y que tenga coherencia con la manera de citar 
en la bibliografía. 

6. Por último, no sobra decir que es imprescindible cuidar la expre- 
sión escrita, es decir hacer un uso correcto del idioma vigilando 
la ortografía, la acentuación y la redacción. 
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El mé 


La ciencia es una vía de acceso al conocimiento basada en la obser- 
vación de la realidad siguiendo un protocolo específico (el método 
científico), consensuado socialmente como tal (consensuado por la 
comunidad científica y aceptado por la sociedad). 

El término método proviene del griego y significa «camino por re- 
correr», de lo que se deriva un orden y una planificación. Así, el mé- 
todo puede definirse como un protocolo a seguir según una serie de 
operaciones, reglas y procedimientos determinados. El método cien- 
tífico es la estructura formal, es decir los pasos que se siguen en una 
investigación desde su inicio a su finalización (Domínguez y Simó, 
2003; Ander-Egg, 1987). El acceso al conocimiento científico requie- 
re pues de la aplicación del método científico. Por este motivo se 
pueden identificar diversas fases o pasos para que el conocimiento 
generado pueda ser considerado «ciencia» y pueda distinguirse de 
otras formas de acceso al conocimiento como pueden ser el sentido 



común, la intuición, la autoridad o la percepción (Bunge, 1980; 

Wi mm er y Dominick, 1996; Berganza y Ruíz, 2005; Igartua, 2006). 
Las principales características ©leí nnéto©l© científico (Sierra 

Bravo, 1992): 

a) es problemático-hipotético: se basa en la formulación de proble- 
mas o interrogantes sobre la realidad y en adelantar conjeturas, 
soluciones o respuestas probables a dichas cuestiones (sin em- 
bargo, algunos tipos de investigación como los exploratorios o 
descriptivos, así como algunas metodologías como las cualitati- 
vas no requieren obligatoriamente del establecimiento de hipóte- 
sis y pueden realizarse a partir de preguntas de investigación, 
como se verá más adelante); 

b) es empírico: en el sentido de que su fuente de información y de 
respuesta a las preguntas de investigación es la experiencia, es 
decir la ciencia toma sus datos y funda sus conclusiones en la 
observación ordenada y sistemática de los hechos; 

c) es a la vez inductivo y deductivo : la inducción se refiere al movi- 
miento del pensamiento que va de los hechos particulares a afir- 
maciones de carácter general; la deducción permite pasar de 
afirmaciones de carácter general a hechos particulares (el proce- 
so de conocimiento científico es una retroalimentación continua 
entre los datos empíricos y la teoría a partir de los procesos de 
inducción y deducción). El olvido de est efeed-back alimenta posi- 
ciones como: «. . . si la teoría no coincide con los hechos, peor para 
los hechos»; 

d) es crítico', los logros del método científico nunca son definitivos, 
deben someterse permanentemente a revisión crítica; 

e) es sistemático : debe someterse a reglas metodológicas formales. 

f) es analítico -sintético: estudia la realidad «distinguiendo y sepa- 
rando unos de otros sus elementos más simples, para posterior- 
mente recomponer los elementos separados obteniendo una 
nueva visión global del conjunto y de las relaciones entre sus 
elementos» (Sierra Bravo, 1992: 22). 


Paradigmas y teorías en ciencias de la comunicación 

El concepto paraoligmsi. procede del griego paradeigma, que signifi- 
ca «ejemplo» o «modelo» y, partir de los años sesenta, empieza a uti- 
lizarse para definir un modelo o patrón en cualquier disciplina cien- 
tífica. Thomas Kuhn (1962, 1969) actualizó el término dándole el 
significado contemporáneo, al adaptarlo para referirse a un marco 
de referencia teórico que debe ser aceptado por, al menos, un sec- 
tor de la comunidad científica durante un período específico de 
tiempo. 

De esta forma, un paradigma científico establece aquello que 
se debe observar; el tipo de interrogantes que hay que formular 
para hallar las respuestas en relación al objetivo; cómo deben es- 
tructurarse dichos interrogantes y cómo deben interpretarse los re- 
sultados de la investigación científica. 

«Una teoría es un conjunto de proposiciones relacionadas que pre- 
senta una visión sistematizada de determinados fenómenos, median- 
te la especificación de relaciones entre conceptos» (Wimmer y Domi- 
nick, 1996: 12). 

Las teorías pueden ser validadas o falseadas por la comprobación 
empírica. 

Una de las diferencias entre teoría y paradigma es que, mientras 
que las teorías se mantienen o rechazan en función de su capacidad 
de resistir o no la comprobación empírica, los paradigmas para ser 
mantenidos o rechazados dependen fundamentalmente del respal- 
do suministrado por una comunidad científica. 

En el ámbito de las ciencias de la comunicación pueden identifi- 
carse tres paradigmas o enfoques dominantes: positivista, interpre- 
tativo y crítico. 


Paradigmas dominantes 



Paradigma 

positivista 

Paradigma 

interpretativo 

Paradigma 

crítico 

Características 

principales 

La realidad es objeti- 
va. Estudio de varia- 
bles. Formulación de 
leyes generalizables. 

Estudio del signifi- 
cado. Estudio de 
reglas. 

Reflexión crítica como 
proceso científico. Los 
datos son complemen- 
tarios de la reflexión. 
Análisis del poder. 

Finalidad de la 
investigación 

Explicar, predecir’, 
controlar los fenó- 
menos, verificar 
las teorías. 

Comprender, inter- 
pretar la realidad, 
los significados, las 
percepciones, inten- 
ciones y acciones. 

Identificar potencial 
de cambio, emanci- 
par sujeto. Analiza 
la realidad. 

Relación sujeto 
(investigador)/ , 
objeto de estudio 

Independencia, 

neutralidad. 

Investigador 

externo. 

Dependencia, 
implicación del 
investigador/a. 
Interrelación. 

Relación influida 
por el compromiso 
de cambio. El 
investigador/a es 
un sujeto más. 

Teorías 

Estructural- 

funcionalista. 

Escuela de Palo 

Alto, interaccionis- 

mo simbólico, 

construccionismo, 

etnometodología, 

fenomenología, 

semiótica. 

Escuela de 

Frankfurt, economía 
política, estudios 
culturales. 

Técnicas más 
usuales 

Se apoya en datos 
cuantitativos: en- 
cuestas, análisis de 
contenido, observa- 
ción sistemática, 
experimentos. 

Se apoya en datos 
cualitativos: entre- 
vistas en profundi- 
dad, historias de 
vida, grupos de dis- 
cusión, análisis del 
discurso. 

Se apoya en la re- 
lexión teórico-crítica: 
observación, 
historias de vida, 
entrevistas en 
profundidad, 
análisis del discurso. 


El objeto de estudio de Iül invesiigcieién en costiumiccición 

Uno de los motivos de las discrepancias y fragmentaciones de la in- 
vestigación en comunicación es el hecho de que aún no se ha defini- 
do claramente el objeto de estudio de la disciplina. Ello radica por 
un lado, en la amplitud, la polisemia y la equiparación de términos 
como comunicación, información, comunicaciones, etcétera. 

Por otro lado, las dificultades del objeto de estudio también radi- 
can en la equiparación de «comunicación» con «comunicación me- 
diática», obviando los diferentes procesos comunicativos en función 
de la organización social en la que se producen. 

Para el estudiante o los investigadores/as noveles no siempre es 
fácil tener conocimiento de la amplitud de temas que pueden ser 


investigados en el ámbito de las ciencias de la comunicación. Este 
hecho conlleva que en demasiadas ocasiones la iniciación investiga- 
dora se concentre en el análisis de contenido de los medios. Es im- 
portante ampliar el abanico. A continuación se ofrece un cuadro so- 
bre los principales campos y temas en los que puede realizarse 
una investigación. 


Campos y temas de investigación en ciencias de la comunicación 


Campos 

Temas 

Teorías 

- Conceptos y modelos 

- Teorías de los media y de la sociedad 

- Comunicación de masas y cultura 

- Teorías semióticas 

Estructuras: 
cuestiones 
normativas de la 
actuación de los 
medios de 
comunicación 

- Responsabilidad social de los medios 

- Libertad de prensa / libertad de los media 

- Libertad de expresión 

- Códigos de conducta 

- Los medios como bienes públicos 

- Desarrollo de los medios 

- Medios y democracia 

- Concentración y monopolio de los media 

- Calidad de los media 

- Diversidad y pluralismo mediático 

- Derechos a la información, la comunicación y el ciberespacio 

Estructuras: 
estructuras e 
instituciones 
mediáticas 

- Estructura mediática 

- Economía de la estructura mediática (mercados mediáti- 
cos y fuentes de ingreso, ámbito y diversidad del mercado 
mediático, competencia, estructura de costes medios co- 
municación) 

- Propiedad y control de los medios 

- Competencia y concentración (tipos de concentración, 
transnacionalización, etcétera) 

- Características de la economía mediática 

- Dinámica de las estructuras mediáticas 

- Regulación de los medios de comunicación de masas 

- Diferencias entre países (especificidad social y cultural de 
los sistemas mediáticos) 

- Comunicación internacional (aspectos estructurales) 

- Propiedad y control de los medios de comunicación multi- 
nacionales 

- Dependencia mediática internacional 

- Regulación internacional de los medios de comunicación 

Organizaciones: 
la organización 
mediática en su 
contexto 

- Influencia de las organizaciones sobre los contenidos 

- Relaciones con la sociedad (objetivos de las organizacio- 
nes mediáticas, el papel de las/los periodistas, etc.) 

- Características de los comunicadores de masas 

- Género y organización de las noticias 

- Presiones y grupos de presión 

- Relaciones con propietarios, clientes y proveedores 

- Relaciones con la audiencia 


continúa en la página siguiente 



Organizaciones: 
producción de la 
cultura mediática 


- Vigilancia y selección en las organizaciones mediáticas (fac- 
tores ideológicos y organizacionales en la selección de noti- 
cias) 

- Enfoques alternativos del estudio de la selección de noticias 
(personas, lugar, tiempo, tendenciosidad) 

- Acceso de la ciudadanía a los medios de comunicación 

- Relaciones con las fuentes 

- Procesamiento y presentación de la información 


Contenidos: ' f^isis cultural del texto y de sus significados 

cuestiones " J ^ na ^ isis estructural/semiótico de los textos 

conceptos y " úos contenidos mediáticos como información 

variedades del ’ l as representaciones mediáticas 

discurso • CrítÍC ° del discurso 

- Retorica y persuasión 


Contenidos: 
género y métodos 
de análisis 


- Formatos y géneros mediáticos 

- Valores informativos y estructura de las noticias 

- Análisis de contenido 

- Metodologías 


Audiencias: 


Efectos: 


Influencia: 


- Análisis de audiencia como análisis de los efectos 

- Usos sociales y gratificaciones de las audiencias 

- Tipos de audiencia 

- Estructura y composición de las audiencias 

- Formación y flujo de las audiencias 

- Procesos de recepción y construcción de sentido 

- Uso de los media según el sexo, clase, etcétera 

- Condiciones de la mediación 

- Relaciones fuente-receptor 

- Efectos conductuales 

- Efectos reacción colectiva (desestabilización, terrorismo) 

- Campañas (filtro, efectos, influencia personal) 

- Distribución de conocimiento (pautas de difusión, conoci- 
miento, comprensión) 

- Agenda temática 

- Construcción de la realidad 

- Formación de climas de opinión 

- Cultivación (procesos de aculturación) 

- Control social y formación de conciencia 

- Efectos sobre otras instituciones sociales 


El proceso de investigación.: 
componentes,, procesos y etapas 

Uno de los esquemas más conocidos de representación gráfica del 
proceso de investigación científica es el de Wallace (1976). Se 
trata de un proceso circular continuo en el cual se muestran conec- 
tados (Dominguez y Simó, 2003): 

® los cuatro componentes fundamentales: teorías, hipótesis, obser- 
vaciones y generalizaciones empíricas, 



o mediante cuatro procesos cognitivos diferentes: deducción, opera- 
cionalización, interpretación e inducción. La lógica interna de este 
proceso puede sintetizarse en un principio de coherencia entre 
todas las fases de dicho proceso. 

Como se ha señalado anteriormente, a pesar de que no existen re- 
glas fijas para organizar y planificar el proceso de investigación, es 
importante disponer de un esquema claro de la organización de la 
práctica de investigación. En la literatura sobre el tema pueden en- 
contrarse esquemas generales que deberán adaptarse a las necesi- 
dades del equipo de investigación o del objeto de estudio. En este 
caso se ofrece un cuadro basado en Domínguez y Simó (2003) y am- 
pliado para facilitar su comprensión. 

No^ deben confundirse las etapas y fases del proceso ele investi- 
gación con las fases del proyecto de investigación. El proceso de 
investigación, incluye la totalidad de las etapas de la investigación 
científica, es decir: a) la construcción del objeto de estudio; b) la ob- 
servación, comprobación o verificación empírica y c) interpretación 
de los resultados y conclusiones. 

_ E1 Proyecto de investigación es el trabajo previo a la realiza- 
ción de la investigación, sería el equivalente al proyecto arquitectó- 
nico de una vivienda por ejemplo, mientras que el proceso de inves- 
tigación sena el equivalente a la suma del proyecto arquitectónico 
más la construcción de la vivienda. 

Por ultimo, un aspecto a tener en cuenta es la comunicación de 
los resultados de la investigación científica. La ciencia debe ser 
pública para poder ser acumulativa. No siempre es así y en la actua- 
lidad se da una tensión entre la ciencia concebida como «patrimonio 
de la humanidad» y los derechos a la propiedad de algunos logros 
científicos, por ejemplo las patentes farmacéuticas. 

A pesar de lo señalado, los resultados de las investigaciones sue- 
len ser comunicados públicamente en diferentes formatos (Baxter y 
Babbie, 2004; Igartua, 2006): 


informes privados de resultados, en ocasiones con cláusulas de 
confidencialidad para los investigadores que son entregados a los 
clientes que ha realizado el encargo y que pueden ser tanto priva- 
dos como institucionales; 



® working papers: documentos de trabajo preliminares sobre los re- 
sultados de la investigación; 

® comunicaciones y ponencias en congresos: permiten compartir 
con la comunidad académica los resultados que pueden ser some- 
tidos a crítica; 

® papers o artículo científico: se considera como tal a aquellos ar- 
tículos publicados en revistas científicas y que en muchas ocasio- 
nes son revisados y validados por expertos externos. Su estructu- 
ra más habitual suele ser: título, autores y afiliación, resumen, 
palabras clave, introducción, metodología, resultados, conclusio- 
nes, referencias y bibliografía; 

® libros y capítulos de libro; 

® otros formatos como talleres de trabajo ( workshops ), publicación 
en internet, etcétera. 

El proyecto de investigación: estructura 
y contenidos 


Como ya se ha señalado, el proyecto de investigación es el trabajo 
previo a la realización de la investigación, donde se construye el ob- 
jeto de estudio, se desarrollan las hipótesis, el marco conceptual, el 
corpus o muestra, las técnicas a utilizar, el calendario y el presu- 
puesto necesarios para realizar la investigación. 

Además, es importante diferenciar entre el diseño de investigación 
y el proyecto de investigación (Sierra Bravo, 1995). El diseño de in- 
vestigación sería la propuesta metodológica para llevar adelante la 
investigación, mientras que el proyecto de investigación es el docu- 
mento resultado de la planificación de la investigación. Esta planifi- 
cación de la investigación, supone un proceso de toma de decisiones 
por parte de los investigadores/as que incluyen aspectos teórico-me- 
todológicos (qué investigar y cómo investigar) y aspectos organizati- 
vos, temporales y económicos. 

A partir de aquí, y para facilitar la comprensión al alumnado, 
este capítulo se organiza como la guía a seguir para elaborar un pro- 
yecto de investigación. Por este motivo se presenta un índice estan- 
darizado de dicho proyecto de investigación y los siguientes aparta- 
dos expondrán los aspectos a tener en cuenta en cada uno de ellos. 


Estructura 

Portada 

índice 

1. Introducción 


2. Planteamiento 
del problema de 
investigación 

2.1 Formulación 
del problema o 
pregunta inicial 


2.2 Objetivos, pre- 
guntas de la inves- 
tigación 


2.3 Justificación y 
factibilidad de la 
investigación 


3. Marco teórico 
y conceptual 


Incluye título, nombre, institución y fecha 

Ofrece la información sobre la estructura del documento 

Aunque aparece en primer lugar en el documento, es lo último que 
debe realizarse, en ella se explicará la elección del problema, se 
presentará el grupo o institución que ha realizado la investigación, 
se destacará el interés y utilidad de la misma, y se explicará como 
está organizado el documento. También pueden añadirse otras in- 
formaciones que los investigadores/as consideren oportunas. 

En este apartado es donde se construirá el objeto de estudio, su 
justificación y factibilidad. Requiere de una primera fase de ex- 
ploración de la literatura existente. 

La idea original ya transformada en tema de estudio, se desarro- 
lla y presenta como problema o pregunta inicial. Formularlo 
como pregunta inicial puede resultar más fácil para la coheren- 
cia interna del proceso de investigación (ya que las conclusiones 
del informe de investigación deberán dar respuesta a la misma). 

- Los objetivos determinan aquello que pretende alcanzar la in- 
vestigación. Tienen que ser claros, asumibles y alcanzables. 

- Las preguntas de investigación son aquéllas que la investiga- 
ción debe contestar para poder alcanzar sus objetivos. 

- La justificación suele vincularse a la relevancia de la misma. 
Responde a preguntas sobre su proyección social, sus implica- 
ciones prácticas, su aporte teórico o metodológico. Sin embargo, 
en las investigaciones por encargo, dicha relevancia viene deter- 
minada por el chente (privado o público), por lo que podría no 
ser necesario este apartado en estos casos. 

- La factibilidad, hace referencia a si puede llevarse a cabo la in- 
vestigación, tanto en términos técnicos (el tema admite investi- 
gación?, es demasiado amplio?, ,..), como económicos, tempora- 
les o de capacidades del equipo investigador. 

El marco teórico (referencia o conceptual) es el resultado del posi- 
cionamiento del investigador/a dentro de un paradigma o teoría, 
del que derivan miradas teóricas y metodológicas. 4 Del marco teó- 
rico y conceptual dependerá en parte el diseño de la investigación. 

* Recordar los diferentes paradigmas señalados en apartados anteriores. 

continúa en la página siguiente 


3.1 Antecedentes 

Es aquella información existente anteriormente y relativa al 
tema. Se realiza a través de la revisión de otras investigaciones, 
artículos, entrevistas, etcétera. 

3.2 Bases teóricas 

Son aquellas teorías de distintas áreas de ciencias de la comuni- 
cación u otras disciplinas, que, por estar relacionadas con el ob- 
jeto de estudio se toman en consideración para acercarse a él. 

3.3 Definición de 
términos básicos o 
conceptualización 

La definición conceptual de los términos básicos es imprescindi- 
ble para su posterior operativización. No se trata de un glosario, 
sino del desarrollo conceptual de los términos básicos. En la ma- 
yoría de los casos han sido desarrollados en el marco de los para- 
digmas o teorías y se extraerán de la revisión documental reali- 
zada en los apartados anteriores del marco teórico y conceptual. 

3.4 Operativización 
de los conceptos 
y definición de las 
variables 

La operativización de los conceptos supone su desagregación des- 
de los niveles de abstracción de su definición sustantiva hasta la 
identificación de las variables o indicadores observables. 

3.5 Formulación 
de las hipótesis 

Las hipótesis serían las «respuestas» a las preguntas posibles de 
investigación. Puede trabajarse con una sola hipótesis que res- 
pondería a la pregunta inicial/general o bien con varias, deriva- 
das de las preguntas de investigación (a su vez vinculadas a los 
objetivos). 

4. Metodología 
(o diseño del modelo 
de análisis) 

Es la propuesta metodológica para llevar a cabo la investigación. 

4.1 Caracterización 
de la investigación 

Definición del tipo de estudio o investigación. Hace referencia a 
diferentes aspectos como la finalidad, el alcance temporal, la pro- 
fundidad, las fuentes, el carácter o los estudios a que dan lugar. 

4.2 Población 
y muestra 

Se especificarán las unidades de observación, la caracterización 
del corpus o población estudiada, el tipo de muestreo realizado, 
las dimensiones de la muestra y su alcance temporal. 

4.3 Diseño o 
técnica de 
observación 

- Pueden ser cualitativas y/o cuantitativas y dentro de éstas, en 
cualquiera de las técnicas existentes. 

- Se puede incluir en este apartado el/los instrumentos de obtención 
• de la información y/o recolección de los datos elaborados de forma 

definitiva o bien la explicación de su estructura técnica y temática. 
-Dichos instrumentos deben ser coherentes con los objetivos, 
preguntas e hipótesis de la investigación y deben estar realiza- 
dos a partir de la definición de las variables derivada de la ope- 
racionalización de los conceptos. 

4.4 Recolección y 
procesamiento de 
los datos 

- Recolección de datos (trabajo de campo): debe explicitarse los 
pasos que se seguirán para la recolección de los datos. 

- Procesamiento de los datos (trabajo de gabinete): se deben de- 
terminar las técnicas, herramientas o aplicaciones para el pro- 
cesamiento de los datos. También debe explicarse el proceso de 
trabajo que se llevará a cabo para la interpretación de los resul- 
tados, la elaboración del informe de resultados y la difusión de 
los resultados. 


5. Calendario, 
recursos y 
presupuesto 

Una vez identificadas todas las tareas a realizar, pueden identifi- 
carse y dimensionarse las necesidades de tiempo y recursos que 
se requieren, así como el costo de los mismos que dará lugar al 
presupuesto. 

5.1 Calendario 
o cronograma 

Resumen del plan de trabajo y sus diferentes actividades distri- 
buidas en el tiempo para cada uno de los participantes en la in- 
vestigación 

5.2 Recursos 
necesarios 

Detalle de los recursos humanos, materiales y técnicos necesa- 
rios para realizar la investigación. 

5.3 Presupuesto 

Cuantificación de los recursos necesarios por partidas y si es per- 
tinente, las fuentes de financiación. 

6. Bibliografía 

Referencias y bibliografía utihzada para realizar el proyecto. 

7. Anexos 

Cualquier documento que considere el equipo investigador. 


Fuente: Olga Del Río, elaboración propia. 


Construcción del objeto de estudio» elección 
del tema y delimitación del objeto de estudio 

La elección del tema debe ir seguida del planteamiento del proble- 
ma a investigar. Se trata de determinar aquello que se pretende in- 
vestigar, delimitar la finalidad de dicha investigación, así como del 
campo de la misma. Una vez concebida la idea inicial, debe dársele 
forma, identificando el objeto de estudio, así como sus justificación y 
factibilidad. 

Formulación del problema o pregunta inicial 

La idea original ya transformada en tema de estudio se desarrolla y 
presenta como problema o pregunta inicial. Acotar el problema de 
investigación es una tarea ardua que requiere varias condiciones. 
Formularlo como pregunta inicial puede resultar más fácil para los 
investigadores noveles, y además facilita la coherencia interna del 
proceso de investigación ya que las conclusiones del informe de in- 
vestigación deberán dar respuesta a la misma. 

Para pasar de la idea original a la pregunta inicial o plantea- 
miento del problema se requiere de una fase exploratoria previa 
que deberá ir ampliándose y revisándose en momentos posteriores. 



En muchas ocasiones la revisión de diferentes teorías y paradigmas 
puede ayudar al investigador/a a formular más fácilmente la pre- 
gunta inicial. Dicha fase exploratoria puede requerir de: a) consulta 
documental y bibliográfica; b) la consulta a informantes clave o ex- 
pertos/as y c) un acercamiento mediante una primera observación 
siempre que sea posible. 

Con la pregunta inicial el investigador/a intentará expresar 
con la máxima exactitud posible qué es aquello que quiere saber, 
explicar y comprender. La pregunta inicial ha de servir como hilo 
conductor de la investigación. Para ello, la pregunta inicial debe ser 
clara, factible, no implicar juicios de valor y ser relevante (este últi- 
mo aspecto se explica en Injustificación de la investigación). 

Para continuar avanzando en la construcción del objeto de estu- 
dio deben formularse los objetivos, preguntas e hipótesis de la in- 
vestigación. 


Los objetivos de investigación determinan aquello que pretende al- 
canzar la investigación. Han de ser claros, asumibles y alcanzables 
(se recomienda que no sean más de tres o cuatro). 

De manera general, para la planificación de la investigación se 
consideran dos tipos de objetivos conocidos como general y específi- 
cos. Por objetivo general se entienden aquéllos de más amplio al- 
cance en el que se inscribe la investigación. Correspondería a la pre- 
gunta inicial (y a la hipótesis general). Como objetivos específicos 
se entiende aquéllos de menor nivel de abstracción y que pueden ser 
utilizados para desagregar diferentes cuestiones presentes en el obje- 
tivo general, que faciliten la realización de la investigación. 

Para mantener la coherencia interna de la investigación, la «suma» 
de los objetivos específicos no debe ser nunca superior al objetivo 
general, ni a la pregunta inicial o al planteamiento del problema. Es 
un error común en los investigadores noveles definir objetivos espe- 
cíficos que superan el alcance del objetivo general. La lógica interna 
señalada puede plasmarse de la siguiente manera: 

Objetivo general = objetivo específico 1 
+ objetivo especifico 2 + objetivo específico 



Los objetivos siempre deben empezar por un verbo infinitivo 
ofrezca información sobre hasta dónde se pretende llegar (describid 
identificar, determinar, evaluar, dimensionar, establecer, propo- 
ner, etcétera), a continuación se presentan algunos ejemplos (Del 
Río y Velázquez, 2005): 

® Describir las transformaciones en los quehaceres (rutinas) profe- 
sionales en el medio televisivo derivadas de la convergencia tec- 
nológica. 

• Evaluar el impacto de la violencia presente en los dibujos anima- 
dos sobre los niños y niñas españoles. 

9 Caracterizar la presencia del derecho a la información y la comu- 
nicación en las constituciones democráticas latinoamericanas. 

9 Determinar si existe discriminación por razón de sexo en las con- 
diciones laborales y de desempeño profesional de los periodistas 
catalanes. 

Las preguntas de investigación son aquéllas que la investiga- 
ción debe contestar para poder alcanzar sus objetivos. La respuesta 
a las mismas o la contrastación de las hipótesis — , corresponde- 
rían (y determinarían) los apartados del análisis de resultados en la 
elaboración de un informe de investigación. 

Además de definir los objetivos, el tema de investigación puede 
plantearse en forma de preguntas, por lo que éstas tienen la ventaja 
de presentarlos de manera directa, minimizando la distorsión (Chris- 
tensen, 2000). Además, las preguntas de investigación pueden vincu- 
larse a los objetivos en el entendimiento de que las respuestas a dichas 
preguntas son las que nos permitirán alcanzar los mismos (Hernán- 
dez Sampieri et al., 2003). 

No existe una regla fija sobre cuantas preguntas de investigación 
debe haber en una investigación, su número queda a la discreción de 
los investigadores. Pueden darse los siguientes casos: 

existe una sola pregunta de investigación que es la pregunta ini- 
cial; 

# esste una Pregunta de investigación vinculada a cada uno de los 
objetivos específicos; 

* ex * ste u na pregunta inicial y varias preguntas de investigación 
vinculadas a los objetivos específicos; 



® existen varias preguntas de investigación para cada uno de los 
objetivos específicos. 

La lógica interna de la investigación también demanda la coheren- 
cia entre los objetivos, preguntas e hipótesis. 

Una vez establecidos los objetivos y/o las preguntas de investiga- 
ción, el siguiente paso es la justificación y factibilidad de la investi- 
gación. 

Justificación y factibilidad de la investigación 

Los pasos anteriores han permitido delimitar y centrar el objeto de 
estudio. La justificación es el tercer elemento clave en el plantea- 
miento del problema de investigación. La justificación se realiza en 
dos bloques: 

a) la justificación de diferentes aspectos delimitados en la cons- 
trucción del objeto de estudio, como por ejemplo: la justificación 
del tema de análisis, la justificación del corpus de estudio y la 
justificación del periodo analizado; 

b) la justificación sobre la relevancia de la investigación, debe justi- 
ficarse el interés de la investigación a partir de: su proyección 
social, sus implicaciones prácticas y su valor teórico y/o metodo- 
lógico. 

En las investigaciones por encargo, dicha relevancia viene determi- 
nada por el cliente (privado o público), por lo que podría no ser nece- 
sario este apartado en estos casos. 

La factibilidad hace referencia al hecho de disponer de los recur- 
sos humanos, técnicos y materiales para llevarla a cabo, así como 
del tiempo necesario. Aunque el calendario y los presupuestos se 
realizan y aparecen más adelante en el proyecto de investigación, es 
ahora el momento de realizar esta reflexión, y establecer los recur- 
sos necesarios de forma aproximada. De no hacerlo pudiera darse el 
caso que en el momento de realizarse el presupuesto los costes fue- 
ran demasiado altos y hubiera que rehacer todo el proyecto para 
ajustarlo a los recursos disponibles. 



C o y coneeptaai. En este caso se ha dividido en seis apartados, con el 
objetivo de guiar mejor a los investigadores noveles. 

La elaboración del marco teórico y conceptual debe iniciarse siem- 
pre con una revisión documental. Se trata de la identificación ex- 
tracción y recopilación de la información existente sobre el tema! Di- 
cha información suele extraerse de la literatura y documentación 
exis ente, pero también pueden utilizarse otros métodos como las 
entrevistas a expertos. 

En esta etapa deben realizarse una sistematización de la infor- 
mación que facilite el manejo de la misma (con una idea, con cifras 
con citas, con un resumen, etcétera). Se hace necesario tomar todos 
los datos de los textos revisados y elaborar fichas bibliográficas 

No existe ninguna receta sobre los procedimientos que hay que 
seguir para optimizar —en tiempo y recursos—, el proceso de reco- 
pilación, extracción y análisis documental y bibliográfico. Sin em- 

argo a continuación se ofrecen algunas indicaciones que pueden 
ser de utilidad. v 


¿ Cómo realizar la revisión documental ? 


a) A partir de la delimitación del objeto de estudio, el problema o pre- 
gun a inicial y los objetivos, se extraen algunas palabras clave que 
nos puedan servir para buscar en la biblioteca y en Google (recorde- 
mos que disponemos de «Google», «Google libros», y «Google acadé- 
mico»»). Es conveniente empezar por el normal pero buscar en los 

b) En if 1 óT T ! a eCa <VéaSe también el ca P - 1 de l*ro). 
b) En la medida de lo posible, el primer paso será realizar una entre- 
vista a un experto o experta que nos permita una primera aproxi- 
mación al tema, a la vez que nos ayude a: a) identificar lo que en 
opirnon del experto/a es más importante sobre el tema en cuestión 
y b) los posibles autores o textos relevantes para nuestro trabajo 


c) Posteriormente, debe tratarse de identificar libros, estudios o ar- 
tículos académicos relativamente recientes siempre que sea posi- 
ble. La bibliografía de dichos libros, estudios o artículos nos servi- 
rán también como pistas bibliográficas. Así que cuando encontremos 
estudios o artículos académicos que nos parezcan muy útiles debe- 
mos revisar los títulos que aparecen en la bibliografía, seleccionar 
los que nos parezcan más adecuados y seguirles la pista. . . 

d) Una vez identificados los primeros documentos nos será más fácil 
afinar las palabras clave y mejorar los criterios de búsqueda. Una 
primera revisión se basará en el índice de contenidos de los libros 
y estudios. Si en el índice no aparece nada que pueda parecemos 
útil, se revisará la bibliografía. En el caso de que ni el índice ni la 
bibliografía nos sean útiles desestimaremos el libro, no sin antes 
tomar las referencias bibliográficas completas y elaborar una fi- 
cha, para tener registrados los libros o estudios desestimados. 

e) Una vez identificados los documentos considerados más adecua- 
dos e importantes para la investigación, se elaboraran las fichas 
bibliográficas pertinentes. 

Las fichas bibliográficas deben recoger la siguiente información: 

9 Referencia bibliográfica completa (autor, año, título, ciudad, 
editorial). 

® Ubicación del documento (física o electrónica). 

® Teoría/s o perspectivas teóricas que se utilizan en el documento. 
® Metodología utilizada (incluye muestra, técnicas, instrumen- 
tos, etcétera). 

• Resultados del estudio o estudios de caso más importantes. 

0 Aspectos m ás relevantes de utilidad para la investigación. 

Concepiualización , operativización de los conceptos 
y definición de variables 

La selección y articulación de los conceptos teóricos considerados 
clave para el estudio se realiza durante el proceso llamado concep- 
finalización. Debe desarrollarse de acuerdo al significado y enfo- 
que que la investigación le va a dar a cada uno de ellos. Según An- 
der-Egg (1983: 92), para que un concepto pueda ser considerado 
científico debe cumplir los siguientes requisitos: a) acuerdo básico 
acerca de lo que significa; b) estar definido con precisión el alcance 



de lo que se quiere dar en la investigación y c) pertenecer a alguna 
teoría que, como contexto denotativo, orienta semánticamente su 
significado y lo hace teóricamente relevante. 

Por su parte, Domínguez y Simó (2003: 88) señalan que: 

«un concepto teórico es una construcción del investigador o de otros 
que han investigado anteriormente este mismo aspecto. Resulta, por 
tanto, una reflexión propia con la que se pretende dar respuesta a los 
objetivos fijados por la investigación. Esto hace que los conceptos ten- 
gan una dimensión abstracta y, por lo tanto, no directamente obser- 
vable, es decir latente ». 1 



La definición conceptual de los términos básicos o conceptualiza- 
ción, es imprescindible para su posterior operativización. En la ma- 
yoría de los casos han sido desarrollados en el marco de los paradig- 
mas o teorías y se extraerán de la revisión documental realizada en 
los apartados anteriores del marco teórico y conceptual. 

Las variables 

Las variables constituyen el elemento básico de las hipótesis, pues- 
to que éstas se construyen sobre la base de relaciones entre Varia- 
bles referentes a determinadas unidades de observación (Del Río y 
Velazquez, 2005). Las variables son características observables o 
aspectos discermbles en un objeto de estudio, que puede adoptar 
diferentes valores o expresarse en varias categorías (Ander-Egg 
1982). 

A pesar de que las variables son casi siempre vinculadas a técni- 
cas cuantitativas, son también imprescindibles en las técnicas cua- 
litativas, ya que se trata de aspectos en los que se basará la observa- 
ción y la recogida de información. 


y definición de las variables 

La operativización de los conceptos supone su desagregación desde 
os niveles de abstracción de su definición sustantiva hasta la iden- 
íficacion de las variables o indicadores observables. La investiga- 


!• Traducido del catalán por la autora de este capítulo. 


ción científica ha de conectar los conceptos abstractos o sustantivos 
(que explican el significado de un término) con el mundo empírico a 
través de la observación. La forma específica del método científico 
para lograr esa conexión es mediante la definición operativa (u ope- 
rativización) de los conceptos. La definición operativa «desagrega» 
en dimensiones y éstas a su vez en indicadores observables y/o 
medibles los aspectos incluidos en la definición sustantiva. Asi, la 
operativización de los conceptos es el proceso por el cual se pasará 
de conceptos teóricos a sus variables empíricas y su traducción en 
las unidades de información que se recogerán. 

Formulación <dc las hipótesis 

Una hipótesis es una construcción elaborada como conjetura, supo- 
sición o inferencia. Es una solución o respuesta probable al proble- 
ma o a la/s pregunta/s de investigación. Pueden elaborarse a partir 

de una teoría o de la experiencia. 

Las hipótesis han de contener aquellas variables que al investi- 
gador le interesan como instrumentos de comprobación de las mis- 
mas. Una variable es una propiedad que se puede observar y que 
puede variar, adquirir diferentes valores y que puede ser observa- 
ble o inferible (Del Río y Velázquez, 2005). Por ello, las variables se 
han de detectar, definir conceptualmente y operativamente (Ander- 
Egg, 1982), como se verá mas adelante. 

Las hipótesis contienen tres elementos estructurales que son. 

a) Las unidades de análisis o de observación: individuos, institucio- 
nes, medios, noticias, etcétera. 

b) Las variables: son los atributos, características o propiedades 
cualitativas ó cuantitativas que manifiestan las unidades de ob- 
servación. 

c) El enlace lógico o término de relación: describe la relación exis- 
tente entre las unidades de análisis con las variables y de éstas 
entre sí. 

En la hipótesis: «a mayor satisfacción entre la pareja, menor fre- 
cuencia de infidelidad conyugal», a) las unidades de observación son 
las parejas; b) las variables son satisfacción e infidelidad conyugal y 
c) el término de relación: a mayor... menor frecuencia. 


Es complicado clasificar de forma exhaustiva los diferentes tipos 
de hipótesis existentes, ya que hay diversos criterios elasificatorios 
(Ander-Egg, 1974). 

Así, las hipótesis serían las «respuestas» a las preguntas de in- 
vestigación. Puede trabajarse con una sola hipótesis que responde- 
ría a la pregunta inicial/general o bien con varias, derivadas de las 
preguntas de investigación (a su vez vinculadas a los objetivos). Nos 
son necesarias en los estudios exploratorios, y pueden considerarse 
en los descriptivos y en los cualitativos. Se incorporan en este apar- 
tado del documento del proyecto, pero pueden elaborarse y deben 
revisarse después de la realización del marco teórico y conceptual. 

Diseño de la imvestigaeiÓBi 
y metodología ®le trabajo 

El diseño de la investigación y la metodología de trabajo hacen refe- 
rencia al cómo de la investigación. En este apartado se diseña ope- 
rativamente el resto del proceso de investigación, por lo que se han 
de tomar decisiones referentes a (Domínguez y Simó, 2003: 68): 

® el tipo de investigación que se seguirá, 

9 la elección de la metodología concreta (cuantitativa, cualitati- 
va...), 

0 qué se observará (el objeto de estudio y la definición pertinente de 
los datos), 

• a quién se observará (la delimitación de la «población» objeto 
de estudio), 

• la elección de la muestra, 

9 cómo se observará (selección y preparación de las técnicas de re- 
cogida y análisis de la información). 

En este apartado se debe ser especialmente cuidadoso con el man- 
tenimiento de la coherencia interna de la investigación ya que la 
muestra, el contenido de los instrumentos de recogida de la infor- 
mación y el procesamiento de los datos vienen determinados por 
las preguntas de investigación o hipótesis y las variables que las 
conforman. 



Caracterización de la investigación 

La caracterización de la investigación es un aspecto básico en el di- 
seño y en la planificación de la investigación, ya que la «acotación» 
de la misma acerca al investigador/a a una primera toma de decisio- 
nes sobre lo que mas tarde se concretará (Del Río y Velázquez, 
2005). 

Así, en el documento del proyecto de investigación, en este apar- 
tado debe explicarse como es nuestra investigación según cada uno 
de los criterios de clasificación que se ofrecen, explicándolo argu- 
mentativa y sintéticamente. Cualquier investigación social puede 
clasificarse en función de los aspectos que atienda. Sierra Bravo 
(1992: 33) ofrece una amplia clasificación de los tipos de investiga- 
ción social, que se ofrece, parcialmente, a continuación: 


Tipos de investigación social 


Según su 
finalidad 


Según su 


temporal 


Según su 
profundidad 


Según las 


Según el 


Aplicada 


Seccional 

Longitudinal 

(extender el análisis a 
ima sucesión de 
momentos temporales 
th ti) 


Exploratoria 


Descriptiva 


Su finalidad es el mejor conocimiento y comprensión de los Jenomenos sociales 
(conocer, explicar) 

Busca mejorar la sociedad y resolver sus problemas (predecir y actuar) 


Se refiere un momento especifico o a un tiempo ¡mico (t) 

Retrospectiva Las series de tiempo se refieren ai pasado 

Las series de tiempo se refieren al presente y al futuro 

' Si en las investigaciones sucesivas se observan ¡os mismos 

De panel , 

individuos 

37 en las investigaciones sucesivas se observan dijerentes 

De tendencia 

individuos 


Prospectiva 


Explicativa 


Primarias 


Secundarias 


Cualitativas 


Persiguen explorar un fenómeno o aspecto , no requiere de hipótesis 
Tienen como objetivo central describir el comportamiento de una o mas variables 
dependientes en un población defnida o en una muestra de una población 
No solo pretenden observar variables, sino estudiar las relaciones de injluencia entre 
ellas para conocer su estructura y los factores que intervienen en ios fenómenos y su 
dinámica 

Los datos o hachos son recogidos para la investigación y recabados por quien ejéctúa 
la investigación 

Las investigaciones que se realizan a partir de datos ya existentes, recogidos por otras 
personas o instituciones , Por ejemplo la utilización de grandes bases de datos sin los 
cuales algunos aspectos no sería factible investigarlos por los costos. 


Utilizan fuentes primarias y secundarias 

Se centra en descubrir el sentido y significados de las acciones sociales o hechos 


Cuantitativas Se centra en los aspados objetivos y susceptibles de cuantificación 



Según su 
naturaleza 


Empíricas Trabajan con hechos de experiencia directa no manipulados — — 

Experimentales * a P°yan en la observación de Jenomenos provocados o manipulados en laboratorio o 
ambientes artificiales 

Documentales Tiene como objeto directo la observación de fuentes documentales 

Encuestas Dw datos manejados proceden de las mcmijestaciones verbales o escritas de los sujetos 

observados 


Fuente: Sierra Bravo, 1992: 33-36 


Población y muestra 

Una vez definido el problema, formuladas las hipótesis e identifica- 
das las variables, han de explicitarse las características que permi- 
tirán discriminar las unidades de análisis de la investigación, es 
decir delimitar aquéllas que formarán parte del universo/población 
y las que quedaran fuera de la misma. Además ha de determinarse 
la opción de si van a observarse todas las unidades de análisis que 
forman el universo (en cuyo caso se trataría de un censo) o bien si 
se observa únicamente una parte del universo, en tal caso se esta- 
ría hablando de una muestra. En universos pequeños, el censo pue- 
de ser una opción factible, pero en universos o poblaciones grandes 
resulta difícilmente asumible en términos de costos y tiempos, por 
lo que las muestras son ampliamente utilizadas en las ciencias so- 
ciales. «Una muestra es una parte de un conjunto, población o uni- 
verso debidamente elegida que se somete a observación científica en 
representación del conjunto, con el propósito de obtener resultados 
válidos también para el universo de la investigación» (Sierra Bravo, 
1992: 174), tal y como se ilustra en el siguiente «diagrama de Venn». 



MUESTRA, n 
Unidades a observar 


Muestra = Subgrupo de la población al que 
Se considera representativo para poder 
extrapolar los resultados a toda la población o 
universo 


UNIVERSO O POBLACIÓN, N (finito) 

Unidades que podrían háber sido observadas 


Hay dos tipos de muestras: probabilísticas y no probabilísticas. El 
optar por un tipo u otro de muestra se determina de acuerdo con: 

9 los objetivos/finalidad del estudio o investigación, 

® el tamaño del universo/población, 



ac presenta una — - * - 

de muestra más habituales en el campo de las ciencias sociales: 


Tipos de muestra y ejemplos 


muestras 

PROBABILÍSTTCAS: Mue3tra 

Estadísticamente aleatoria 

representativa . Permite 3 j m p| e 

medir el nivel de error 
en las predicciones. 

Todos los elementos de 
Ja población tienen la 
misma probabilidad de 
ser elegidos. Se obtiene 

mediante reglas 

matemáticas por lo que 
la probabilidad de 
selección es conocida y 
se puede calcular el 

Muestra 

error muestral 


MUESTRAS NQ 
PROB ABILÍSTIC AS : 

No representativa 
estadísticamente . 

La elección de las 

unidades de análisis nó Estratégica 
depende de la 
probabilidad, sino de 
causas relacionadas con 
las características de. la 


Características básicas 


Todos los elementos tienen la 
misma probabilidad de ser 
escogidos directamente como 
parte de la muestra. Consiste en 
sacar por medio de un sorteo 
riguroso, una serie de unidades de 
un universo, hasta completar el 
tamaño de la muestra que se haya 
fijado. Normalmente se utilizan 
las tablas de números aleatorios 
(el proceso completo se explica 
más adelante) 


Ejemplos 


Si se quiere conocer la presencia de ¡a 
emigración en la prensa europea de 
forma estadísticamente representativa, 
deberá extraerse una muestra de una 
población definida hasta el nivel de las. 
unidades de análisis: por ejemplo la 
población o universo serán definidos 
como "diarios de información general, 
de pago, con una tirada superior a 
200.000 ejemplares de los países de la 
Unión Europea, durante. 2011. SI dichas 
características las cumplen 15 
cabeceras, tas unidades de análisis que. 
componen el universo serán 15 
cabeceras x 365 dios = 5.475 ejemplares. 


Una vez se conocen las 
características del universo o 
población, se agrupan las 
unidades de análisis homogéneas 
entre sí en estratos, categorías o 
clases. Dentro de cada uno de los 
estratos se hará luego una 
selección al azar (aleatoria 
simple), Se utiliza para mejorar la 
representatividad d la muestra. 

Reúne una serie de unidades de 
análisis (o personas), 
seleccionadas conforme a un 
criterio o característica específica 
que, en contrapartida, descarta 
todos aquellos que no la cumplen. 
Se utiliza mucho en publicidad en 
general y en los grupos de 
discusión en particular. 


Siguiendo con el ejemplo anterior, el 
maestreo aleatorio simpie.se aplicarla 
en cada unos dé los países de la Unión 
Europea (estratos). 


Por ejemplo si se quiere realizar una 
investigación sobre la presencia, de lá 
cooperación internacional para el 
desarrollo en la "prensa de referencia 
europea"; los diarios elegidos 
responderán a una muestra estratégica 
sustentada teóricamente por el 
investigador/a. El periodo tempóial 
podrá ser de X semanas elegidas al azar 
o bien por algún motivo " estratégico " 


investigación o del 
investigador/a que hace 
]a muestra. No se rigen 
por reglas matemáticas 
de probabilidad sino 
por otros métodos y no 
permiten calcular el 
margen de error 
muestral y por lo tanto 
no son representativas 
de la población, en todo 
caso pueden calificarse 
como “ilustrativas”. 


Personas que quieren participar 
en un proyecto de investigación 
(por ejemplo algunas encuestas 
por e-mail, internet o las 
preguntas en TV). 


Conjunto de personas o unidades 
de análisis de fácil localización y 
accesibilidad para el 
investigador/a. Se utilizan para 
pruebas de cuestionarios y otros 
tipos de trabajos preliminares. 
También se utiliza mucho en 
publicidad en general y en los 
grupos de discusión en particular. 


Se trata de seleccionar personas o 
unidades de análisis que cumplen 
un porcentaje conocido o 
determinado del universo. 


Por ejemplo el Colegio de Periodistas 
realiza una investigación sobre las 
condiciones socio laborales de los 
periodistas colegiados, para lo que le 
envía un cuestionario electrónico. 
Responden a dicho cuestionario loa 
' colegidos y colegiadas que optan 
voluntariamente por hacerlo. 

Una marca comercial de refrescos 
quiere sacar nuevos sabores dirigidos a 
un ¡argel (grupo nieta) concreto. Para 
ello encarga un estudio sobre las 
preferencias sobre diferentes sabores. 
Para ello se realizaran una/varios test 
de sabores entre personas que reúnan 
las características del targety que sean 
de fácil localización y accesibilidad 

Por ejemplo, uil investigador interesado en 
comparar los hábitos de consumo televisivo 
entre los poseedores de un ordenador y ADSL, 
y los que no lo poseen, podría saber que el 
40% de la población a estudiar tiene 
ordenador rADSLyque al 60% no tiene y, en 
consecuencia establecer que sil muestra se 
componga de un 40% de poseedores de. 
ordenador y un 60% de personas que 

carezca de él (para asi reflejar Id 
característica principal de esa población 
para su estudio)] 


Fuente: elaborado por Olga del Río. 


A continuación se presentan los pas.os básicos a seguir para la deli- 
mitación de una muestra: 


• Definir la población o universo; a) delimitar las características 
de la población o universo; b) definir lugar físico, espacio, territorio, 
etcétera, a los que pertenecerán las unidades de análisis; c) definir 
el periodo/s temporal/es: periodo de tiempo estudiado; d) delimitar 
las unidades de análisis, que pueden ser individuales/simples (in- 
dividuos, unidades periodísticas, anuncios, etcétera) o colectivas 
(organizaciones, periódicos, canales, grupos, marcas, etcétera). 

Ejemplo: diarios de información general, de pago, con una tirada su- 
perior a 200.000 ejemplares (características del universo o población), 



r 

de los países de la Unión Europea (territorio), durante 2011 (periodo 
temporal). 

® Identificar el marco del muéstreos cuantificación o listado de 
todas las unidades del universo que puedan ser seleccionadas en 
la etapa de muestreo. Determinar la cantidad de unidades de 
análisis que conforman el universo. 

Ejemplo: las unidades de análisis serán todos los ejemplares del año 
2011, de cada una de las cabeceras seleccionadas (en el caso de los diarios 
que cumplen las características especificadas fueran quince, las unidades 
de análisis serían: 15 cabeceras x 365 días = 5.475 ejemplares que confor- 
maran la población o universo objeto de análisis). 

° Elegir el tipo de muestreo: cuando el tamaño del universo es 
muy amplio y no es posible «observar» a todas y cada una de las 
unidades de análisis, se toma una muestra representativa (pro- 
babilísticas) o ilustrativa (no probabilísticas) de dicho universo. 

0 Determinar el tamaño de la muestra: en el caso de optar por 
muestras no probabilísticas el investigador/a decidirá en tamaño 
de la muestra según considere. En el caso de optar por un tipo de 
muestreo probabilístico, deben tenerse en cuenta: 

a) la confianza o el porcentaje de confianza, que es el porcentaje 
de seguridad que existe para generalizar los resultados obte- 
nidos. Esto quiere decir que un porcentaje del 100% equivale a 
decir que no existe ninguna duda para generalizar tales resul- 
tados, pero también implica estudiar a la totalidad de los casos 
de la población (censo). Para evitar un costo muy alto para el 
estudio o debido a que en ocasiones llega a ser prácticamente 
imposible el estudio de todos los casos, entonces se busca un 
porcentaje de confianza menor. Comúnmente en las investiga- 
ciones sociales se busca un 95%. Probabilidad de que la esti- 
mación efectuada se ajuste a la realidad. El nivel de confianza 
no es ni un porcentaje, ni la proporción que le correspondería, 
a pesar de que se expresa en términos de porcentajes; 

b) el error o porcentaje de error, que equivale a elegir una proba- 
bilidad de aceptar una hipótesis que sea falsa como si fuera 
verdadera, o la inversa: rechazar la hipótesis verdadera por 



considerarla falsa. Al igual que en el caso de la confianza, si se 
quiere eliminar el nesgo del error y considerarlo como 0%, en- 
tonces la muestra es del mismo tamaño que la población (cen- 
so), por lo que conviene correr un cierto riesgo ele equivocarse. 
Comúnmente se aceptan entre el 4% y el 6% como error, te- 
niendo en cuenta de que no son complementarios la confianza 
y el error. Cualquiera que sea el procedimiento utilizado y la 
perfección del método empleado, la muestra diferirá de la po- 
blación. A esta diferencia se la denomina error de muestreo. 
Cuando una muestra es aleatoria o probabilística, es posible 
calcular sobre ella el error muestral. Este error indica el por- 
centaje de incertidumbre, es decir, el riesgo que se corre de que 
la muestra elegida no sea representativa. Si trabajamos con 
un error calculado en 5%, ello significa que existe un 95% de 
probabilidades de que el conjunto muestral represente ade- 
cuadamente al universo del cual ha sido extraído. A medida 
que incrementamos el tamaño de la muestra, el error mues- 
tral tiende a reducirse, pues la muestra va acercándose más al 
tamaño del universo; 

c) para fijar el tamaño de la muestra adecuado a cada investiga- 
ción, es preciso primero determinar el porcentaje de error que 
estamos dispuestos a admitir. Una vez hecho esto, deberán 
realizarse las operaciones estadísticas correspondientes para 
poder calcular el tamaño de la muestra que nos permite si- 
tuarnos dentro del margen de error aceptado. 

V; 

* Determilar los P asos la selección de las unidades 
muéstrales, detallando cada uno de los pasos que se seguirán 
Los mvestigadores/as sociales no necesariamente tienen conoci- 
mientos de estadística aplicada suficientes para realizar según 
que tipos de muestreo probabilístico. En ese caso debe preverse la 
participación de alguien especializado en estadística aplicada o 
la contratación externa de ese servicio. 

Métodos y técnicas para la recogida de la información 

Consiste en delimitar y justificar los métodos y técnicas qne se utili- 
zaran. Los métodos de investigación se pueden definir como los pro- 


cedimientos utilizados por los investigadores para recoger la infor- 
mación o realizar la observación. 

En las ciencias sociales se diferencia entre métodos/técnicas cua- 
litativas (observación etnográfica, dinámica de grupos, entrevistas 
en profundidad, test proyectivo, análisis socio-semiótico, historias 
de vida, análisis retórico, análisis crítico, etcétera) y métodos/técni- 
cas cuantitativas (análisis de contenido, encuestas, índices de au- 
diencia, experimentos, etcétera), que son desarrollados en capítulos 
posteriores. 

También tendrá que indicarse en qué momento y por qué motivos 
se ha tomado dicha opción. Los métodos y técnicas a utilizar depen- 
den en cada caso concreto de una serie de factores tales como (An- 
der-Egg, 1982: 162): 

® la naturaleza del fenómeno a estudiar, 

0 el objeto de la investigación, 

• los recursos financieros disponibles, 

0 los recursos humanos que realizarán la investigación. 

Normalmente hay tres etapas en la realización de la investigación y 
que deben relatarse en este apartado. Suelen ser las siguientes: 

© Una primera etapa de trabajo de gabinete, a) en la que se 
revisa el proyecto, se profundiza en la investigación documental, 
se prof undiz a en el enfoque teórico y se revisan los conceptos, las 
variables y las hipótesis (en el caso de que las haya) y/o las pre- 
guntas de investigación; b) en la que se elaborará y probará el/los 
instrumentos de recogida de información. 

9 Una segunda etapa de trabajo de campo, en la que se aplica- 
rán las técnicas e instrumentos construidos al universo o mues- 
tra seleccionada. En este apartado deben explicitarse los pasos 
que se seguirán para la recolección de los datos, 
o Una tercera etapa de trabajo de gabinete, en esta etapa es 
cuando se realizará, a) el procesamiento de los datos; b) el análisis e 
interpretación de la información (plan de análisis); c) la elaboración 
del informe de resultados (en el que se comprobará que se da res- 
puesta a la pregunta inicial y se contrastan las hipótesis) y d) la di- 
fusión de los resultados (plan de comunicación). El documento del 
proyecto debe explicitar los pasos en cada una de estas fases. 
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Una de las fuentes documentales necesaria en una investigación la 
constituyen las bases de datos. 

Nos permiten analizar, interpretar y extraer datos que contienen 
información de muy diferente tipo, estos datos son elaborados por 
instancias, instituciones o investigadores y son dados a conocer me- 
diante consulta de acceso público o mediante pago. 

Hay diferentes bases de datos. Unas son las de carácter documen- 
tal informativo: son aquéllas que podemos consultar en bibliotecas, 
centros de documentación y de recursos que recogen los documentos 
en ellas almacenados mediante criterios de clasificación numéricos, 
alfanuméricos o alfabéticos. Otras, tienen un carácter propiamente 
de almacenamiento de datos estadísticos. Serán éstas últimas sobre 
las que nos vamos a detener. 

Las bases de datos estadísticos las elaboran instituciones o em- 
presas, bien para uso interno de la organización, o bien externo, de 
manera que son publicados y pueden servir como fuente para estu- 
dios e investigaciones. Facilitan indicadores de una enorme impor- 


tancia para contextualizar investigaciones que precisen de estos 
datos. 

¿Por qué es útil la consulta, estudio y análisis de las bases de da- 
tos estadísticos?, porque facilitan información porcentual referida a 
indicadores y conclensada en tablas y gráficos. Normalmente suelen 
formar parte de informes que explican el proceso metodológico se- 
guido para la extracción de los datos que contienen. A partir del 
análisis e interpretación de esos datos, se pueden destacar aquellos 
indicadores relevantes para la investigación que se desarrolla y 
construir las tablas y gráficos pertinentes para a la misma. 

Pasemos a exponer una serie de base de datos estadísticos de in- 
terés para la comunicación y el periodismo. 

Si lo que precisamos es conocer indicadores de un país determina- 
do, se pueden consultar los datos que proveen los institutos o cen- 
tros nacionales, regionales de estadística, o los departamentos de 
estadística de las entidades locales, como son los ayuntamientos. 

Algunos ejemplos. España cuenta con el Instituto Nacional de 
Estadística (INE) (http://www.ine.es) que ofrece, entre otras, esta- 
dísticas económicas, de la población, de la sociedad, de ciencia y tec- 
nología, ente otras. La comunidad autónoma de Catalunya con el 
Institut d’Estadística de Catalunya (IDESCAT) (http://www.ides- 
cat.cat), o el ajuntamiento de Barcelona y su departamento de esta- 
dística, elaboran informes anuales y los datos se pueden consultar 
en las páginas web de estos organismos. En el Reino Unido, el insti- 
tuto similar al INE español es el United Kingdom National Statics 
(http://www.statistics.gov.uk), donde remiten también a estadísti- 
cas de las áreas locales o regiones. 

Si queremos consultar datos específicos, como puedan ser el gra- 
do de desarrollo humano de una región determinada, uno de los or- 
ganismos que facilita esta información es el Programa de Naciones 
Unidas para el Desarrollo (PNUD) (http://www.beta.undp.org/ 
undp/es/home.html). 1 El PNUD encarga a expertos la elaboración 
de su Informe anual sobre el estado del Desarrollo Humano (IDH) 2 

1. La página se encuentra en inglés, español y francés. Facilitamos la dirección en español. 

2. El correspondiente al año 2010, se puede obtener en la dirección: http://hdr.undp.org/ 
en/media/HDR_2010_ES_Complete.pdf., en el que se han incluido índices de desigual- 
dad de género y de pobreza. 


en el mundo y que permite conocer indicadores organizados por te- 
mas. Estos documentos contienen datos estadísticos de sumo inte- 
rés para desarrollar los contextos de las investigaciones y para el 
trabajo profesional del periodista. Desde mayo de 2011, los indica- 
dores de desarrollo humano se encuentran disponibles a través del 
explorador de datos públicos de Google y que se pueden consultar en 
la web del PNUD. Anteriormente, los facilitaba en documentos es- 
tadísticos en la página de la organización. 

Estos informes anuales se elaboran a partir de datos estadísticos 
de organismos especializados como la UNESCO, el Banco Mundial, 
el Fondo Monetario Internacional o el Departamento de Asuntos 
Económicos y Sociales de las Naciones Unidas. 

Veamos ahora las bases de datos estadísticas de estos organis- 
mos y cuál puede ser su utilidad para una investigación en comuni- 
cación. 

La UNESCO (http://www.unesco.org) se ocupa de programas so- 
bre educación, ciencias naturales, ciencias sociales y humanas, cul- 
tura e información y comunicación como temas mayores, y de temas 
específicos como pueden ser el cambio climático, cultura de paz, diá- 
logo de civilizaciones, educación para el desarrollo, juventud, las 
TIC en la educación, entre otros. 

Realiza informes y publica datos sobre educación, literacy, cien- 
cia y tecnología, cultura y comunicación. Destacamos los informes 
titulados «Marco de estadísticas culturales de la UNESCO 2009» y 
«Medición de las tecnologías de la información y la comunicación 
(tic) en educación - manual del usuario», publicados ambos en 2009 
que se pueden obtener en la dirección web del Instituto de Estadís- 
tica de la UNESCO. Uno, referido a la situación de los bienes cultu- 
rales en el mundo, sobre bienes y servicios culturales, empleo cultu- 
ral y la medición del patrimonio. El otro, ofrece datos sobre la 
implantación de las TIC en la educación a nivel mundial. De ellos se 
pueden extraer conclusiones de la relación entre el grado de imple- 
mentación de las TIC y el nivel de estudio de la población y la inver- 
sión en educación a partir del PIB. 

La UNESCO dispone del Instituto de Estadística (http://www. 
uis.unesco.org), que realiza investigaciones sobre los temas especi- 
ficados más arriba. Por ejemplo, en el apartado de «Cultura y comu- 
nicación» se facilitan datos estadísticos de la situación sobre emiso- 


ras de radio y televisión, públicas y privadas, así como el número de 
periodistas, datos sobre la programación vinculada a los temas de in- 
terés de la UNESCO (educación, niños, arte, cultura...), datos sobre 
la producción propia o foránea, número de cabeceras de diarios y 
datos sobre su circulación o el número de periodistas por género. 

Especial atención nos merece el documento elaborado en el marco 
del Programa Internacional para el Desarrollo de la Comunicación 
(PIDC), titulado «Indicadores de desarrollo mediático: marco para 
evaluar el desarrollo de los medios de comunicación social», en este 
documento se relacionan aquellos indicadores que para la UNESCO 
son fundamentales para la relación medios y democracia como ins- 
trumentos de desarrollo. Así propone indicadores como la importan- 
cia de la regulación encaminada a fortalecer la libertad de expresión, 
el pluralismo, sobre las condiciones económicas y la transparencia 
en la propiedad, la importancia de los medios en la construcción del 
discurso democrático o la capacitación profesional y de las institucio- 
nes de apoyo a la libertad de expresión, el pluralismo y la diversidad 
y la importancia de la capacidad inff aestructural como medio para 
apoyar a medios independientes y pluralistas. 

Para concluir este apartado dedicado a la UNESCO, destacamos 
por su interés el documento «Measuring and monitoring the infor- 
mation and knowledge societies: a statistical challenge» de 2003, 
que provee datos comparativos por regiones del acceso y uso de las 
TIC. Datos que son de suma importancia en el mundo contemporá- 
neo. Se aprecian las diferencias entre países del norte y del sur. 

Estos datos se completan con los informes anuales del Banco 
Mundial (http://web.worldbank.org), donde sus informes sobre el 
desarrollo se pueden consultar en línea. Esos informes facilitan da- 
tos que responden a indicadores de la situación mundial agrupados 
por temas. El último «Informe sobre el desarrollo mundial 2011», 
contiene datos referidos al conflicto y a la violencia en el mundo 
vinculados al desarrollo. Nos parece interesante como fuente de da- 
tos para contextualizar dicho fenómeno en las sociedades contem- 
poráneas. 

También, los datos estadísticos que provee en su apartado de «At 
a glance», organizados por países y regiones, informan sobre la po- 
blación, el IPC, las infraestructuras, el comercio y niveles de educa- 
ción de la población, entre otros. De particular interés nos parecen 



los m madores sobre los teléfonos móviles, teléfonos fijos, acceso a 
m ernec, o numero de PC's por cada 100 habitantes. Cuando se rea 
liza una investigación comparativa, por ejemplo sobre medios de co 
mumcacion en una región determinada, estos datos son importantes 
pues permiten contextualizar, tanto el país y los recursos de los que 
disponen y su grado de desarrollo humano, en el que el medio se 

produce, asi como el grado de implementación y acceso de las TIC en 
dicho país. 



n , e i Ste sentldo > y en u na publicación 3 que respondía a la situa- 
ción del acceso a la sociedad del conocimiento en la región medite- 
rránea, se tomaron en cuenta aquellas tecnologías e infraestructu- 
ras que permiten el acceso y uso a los ciudadanos de la región de 
manera que se pudiera determinar su grado de integración y las 
posibilidades de intervenir en la sociedad del conocimiento. 

Para ello, se procedió a consultar la base de datos del Banco Mun- 
dial en su sección «At a glance», referida a los países objeto de la in- 
vestigación. se analizaron los datos y se elaboraron gráficos compa- 
ra ivos. Este es un ejemplo sobre la importancia de la consulta de 
bases de datos estadísticos para emplear en investigaciones. 

En esta línea de vincular el desarrollo con las TIC, hemos de citar 
a la Union Internacional de Telecomunicaciones (ITU) (http://www. 
itu.int/es/) de la que destacamos su informe, «Tendencias en las re- 
formas de telecomunicaciones 2010-11. Propiciar el mundo digital 
del manana» publicado el marzo de 2011 y que contiene datos y 

f a . 1C °® S / br ® las tendencias en torno a la banda ancha y el mercado 
de las TIC, el papel de las políticas públicas para su apoyo, regla- 
mentación en torno a las TIC, el cambio que el uso de estas tecnolo- 
gías opera en a vida cotidiana de las personas y las posibilidades 
que ofrece la banda ancha para la construcción de la sociedad de la 
míormación y del conocimiento. 

• f“ enta C ° n la secci ° n de estadística (http://www.itu.int/ITU-D/ 
ict/statistics/) de una enorme utilidad para la extracción de datos 
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estadístico. Un resumen de estos datos se pueden consultar en el 
documento titulado «The World in 2010: ICT facts and figures». 

La Biblioteca del Congreso de Estados Unidos es uno de los ma- 
yores centros de recursos bibliográficos del mundo con más de 30 
millones de libros en casi 500 lenguas. Conserva una hemeroteca 
mundial con un millón de ejemplares de los últimos trescientos 
años, miles de películas, cómics y casi 3 millones de grabaciones de 
audio. 

En un plano más modesto, pero con una aportación al conoci- 
miento estudiantil de la comunicación, en Latinoamérica contamos 
con la Biblioteca/Bases de datos Flacso-Chile. También sirve a las 
necesidades de información documental ele estudiosos de las cien- 
cias sociales. Muestra un especial interés por satisfacer la demanda 
de estudiantes de grado y postgrado a nivel internacional sobre la 
realidad social y política. 

Un ejemplo de bases de datos especializados lo encontramos en el 
EAO, European Audiovisual Observatory-Observatoire Européen 
de TAudiovisuel de la Unión Europea, que publica estadísticas 
anuales sobre los medios, cine, multimedia y televisión. El acceso a 
la información del observatorio se facilita a través de bases de datos 
como Mavise, datos sobre las televisiones y empresas de la UE; 
Lumiére, para datos de cine; Iris Merlin, para la información jurídi- 
ca en el sector del audiovisual europeo; Korda, que sirve informa- 
ción sobre las ayudas al cine y el audiovisual; Persky, que ofrece el 
repertorio de las cadenas de televisión en Europa. El EAO tiene di- 
versas publicaciones, algunas históricas como «Eurofiction» (para 
más información véase OITVE (http://oitve.wordpress.com/). 

UnicosBlog http://www.vincos.it/world-map-of-social-networks/ 
(visitada 2011 / 6 / 14 ), es una base de datos icónica, tiene una edición 
en inglés e italiano y publica una edición anual del «World Map of 
Social Networks» desde 2009 . Se trata de un mapa de la evolución 
de usuarios de las redes sociales Facebook Orkut, Odnoklasniki, 
Maktoob, Cyworld, Lidé, Skyrock, por continente. 

Para finalizar este apartado, hacemos referencia a la organiza- 
ción Human Rights Watch (http://www.hrw.org/es), dedicada a la 
defensa y protección de los derechos humanos, entre los que desta- 
camos el derecho a la información, la comunicación y el ciberespa- 
cio, junto a la libertad de expresión y de prensa. Especialmente in- 





liSroira 


2009 y de 2010, sobre el estado de los derech^™^ de 
do por países y zonas geográficas. 1 mun " 


Datos ©le eonsmmo ©le ¡nae©li©g 

Para conocer el consumo cultural de una zona o país determinado 
os a os que se utilizan, al margen de los ya expuestos en el aparta ’ 
do anterior, los proveen organizaciones especializadas. 

si, si lo que queremos conocer es el índice de audiencia de un 
e erminado programa, emplearemos datos resultantes de la medi- 
ción de audiencia, los cuales son un elemento clave para la i“du S 
taa audiovisual en general y la televisión y la radio en particular 

Hoy también, hemos de incluir en este apartado de la audiencia a 
los usuarios de internet. ¿amencia a 

Algunas referencias importantes en España para conocer estos 
a os son el «Estudio General de Medios» (EGM) (Asociación para la 
investigación de medios de comunicación), los informes de la Oficb 

dar en teST"* ^ ^ (<MD) (htt P ://m ™-°jd.es), Kan- 

En otros países europeos las referencias para conocer estos datos 
proceden por ejemplo de: Médiamétrie en Francia (http://ww nT 
'T h fif í/) ’^ Udltel (http://www.auditel.it), para Italia; GFK Ge- 

para A]ema - 

park eltlno U^do ° f ClrCUlaÜ ° n (AEC > (http://www.abc.org.uk), 

dio?^^ 0 S ° bre aUdÍenda y ***** d e me- 

dios, publican informes sobre los que se pueden extraer datos para 

la realización de estudios e investigaciones. 

EspXlM°unc CÍfe i de datOS . SObre cine ’ el Ministerio de Cultura 
Español (MUC) cuenta en su sitio web (http://www.mcu.es/cine/MC/ 

CDCAndex.html), con el espacio titulado «El cine y el vídeo en dls 

En este espacio, se facilitan datos generales sobre el mercado ci- 
nerna we nacionalidad de los largometrajes exhibidos con ma- 

ZZT : Zd “ “ de de la Unión 

P y tados Unidos, salas de exhibición, productoras, largo- 



metrajes españoles y extranjeros, distribuidoras, todos ellos con 
mayor recaudación, provincias por orden de recaudación, recauda- 
ción por meses y espectadores por meses. 

En cuanto al vídeo, se presentan datos sobre películas por nacio- 
nalidades, por grupos de edad, y empresas videográficas con mayor 
número de películas comercializadas durante el año 2010. 

El MUC publica un boletín informativo anual que contiene datos 
sobre todas las categorías expuestas. 

En el plano nacional, en España, se ha creado recientemente el 
Media Research & Consultancy, cuya base de datos sobre el mer- 
cado cinematográfico se publica mensual y anualmente. La revis- 
ta Guionactualidad (www.guionactualidad.uab.cat), publica men- 
sualmente los datos de este observatorio sobre títulos estrenados 
españoles e internacionales, y la recaudación en España y en el ex- 
tranjero. 

Este tipo de información estadística es un instrumento necesario 
y útil para conocer la situación de la industria cultural. 

Informes sobre el estado de la conanoiieacioia 
(mundial,, nacional y autonómica) 

Los inf or m es sobre el estado de la comunicación son instrumentos 
muy válidos para conocer cuál es la situación de los medios. Nor- 
malmente suelen ser informes redactados por países. Cada país 
realiza el suyo. 

En España tenemos los informes anuales de la comunicación edi- 
tados por la Asociación de Directivos de Comunicación (Dircom) 
(http://www.dircom.org) y que llevan por título «Anuario de comuni- 
cación» y el año correspondiente. Se pueden consultar en línea los 
años 2011, 2010, 2009 y 2008. 

Respecto a Catalunya, existen informes sobre el estado de la co- 
municación en la región autonómica realizados por el Institut de la 
Comunicació de la UAB y se pueden consultar en línea en la direc- 
ción web del Portal de la Comunicació (http://www.portalcom.uni- 
cacion.com). 

Esos informes anuales, presentan el mapa de la situación de los 
medios por país o por comunidades locales. Son un instrumento 



muy útil porque a través de ellos observamos la transformaeió ] 
sector, los conglomerados, la evolución de la industria, el impacto^ 
los medios, distribución del consumo de audiencia, estado de la i 
dustria cinematográfica o la publicidad. 

A su vez la World Press Trends (http://www.wan-ifra.org/es) es 
una de las organizaciones que proporciona datos sobre la industria 
periodística de todo el mundo. Publica un estudio anual que recoge 
estadísticas y anáfisis de los medios de comunicación y sus empresas 
En el caso del Remo Unido, el organismo que realiza informes 
anuales sobre aspectos del estado de la comunicación es el Ofcom 
(http://www.ofcom.org.uk); en Francia una de las organizaciones 
que publican datos e informes sobre el estado de la comunicación es 
la Association pour le Controle de la Diffusion des Médias, a tra- 
vés del Observatorio de Medios (http://www.ojd.com/observatoire). 
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Lorenzo Vilches 

Análisis ©le la producción de ficción en televisión 

El análisis ele la producción televisiva se basa en grandes cantida- 
des de información sobre la producción de ficción en un país. Por lo 
tanto, las bases de datos son herramientas indispensables para po- 
der llevar adelante un estudio sistemático, a ser posible comparati- 
vo y duradero en el tiempo. Estas bases de datos tienen dos niveles 
de procesamiento. Uno, la información sobre la producción de uni- 
dades de series o telenovelas. Esto solamente pueden llevarlo a cabo 
grandes empresas como Nielsen, Ibope, Kandar, Médiamétrie, etcé- 
tera. Dos, el procesamiento de los datos en bruto servidos por las 
grandes empresas de audiencia señaladas, pasa a ser tarea de los 
grupos de investigación universitarios o empresariales. Este segun- 
do paso es el producto de la aplicación de categorías y variables que 
luego serán publicadas y comentadas en los medios o en las publica- 
ciones científicas. 


Un proyecto de investigación sobre la ficción en televisión contiene dos 
tipos de corpus o muestra. Uno nacional, que abarca la producción de 
ficción de las diferentes cadenas y productoras de ficción de un país. 
Otro internacional, que comprende televisiones y productoras de fic- 
ción en un continente o en varios que se estudian paralelamente. 

El proyecto de investigación sobre la producción de ficción consta 
de unidades de análisis (los formatos) y de cuatro posibles campos de 
trabajo: las estrategias de programación, el análisis de la producción, 
audiencia y perfiles sociales, así como economía de la producción. 

Como toda investigación cuantitativa o cualitativa se deben dife- 
renciar dos elementos centrales de todo análisis: las categorías y las 
variables. 







Las unidades de análisis 

Las categorías de análisis en la producción de la ficción televisiva son 
los formatos. Los diferentes tipos de formatos componen las variables 


de análisis. Las unidades de análisis serán los programas de fi 
que caben en la categoría de formatos y sus distintas variables. 

La toma de decisiones en las televisiones y en las productoras ae 
ficción se ciñe a los formatos industriales consolidados. Son catego- 
rías de análisis porque la estrategia de programación los identifica 
como productos industriales de la ficción bajo el nombre de forma- 
tos. Estos, a su vez, son el producto que determinan los costes, la 
periodicidad, duración, los actores, la organización de la grabación o 
rodaje y la postproducción hasta su colocación en la parrilla de pro- 
gramas para la temporada. Sin olvidar que el origen de todo ha sido 
un proyecto de guión producido o comprado por la televisión. 

Los géneros son importantes en el ámbito estético y su origen se 
remonta a Aristóteles. Sin embargo, la operatividad de los géneros 
es más importante en el análisis de contenido pero menos en el aná- 
lisis de la producción. Por esa razón, en diversas publicaciones de 
investigación sobre la ficción televisiva (Buonanno, 1997; Vilches, 
2009), se ha optado por aceptar la nomenclatura de dos grandes gé- 
neros. el drama y la comedia. El drama puede contener subgéneros 
como: melodrama, policial, histórico, etcétera. A su vez, la comedia 
puede contener los subgéneros familiar, juvenil, entre otros. La co- 
media de situación puede ser descrita como subgénero de la come- 
dia, pero también como un subgenero del formato serie. La comedia 
de situación tiene una duración de 25 minutos y está dividida en 
tres partes: un gag de entrada, las cosas comienzan a complicarse; 
las cosas van a peor; final feliz resuelto con humor. 


Nomenclatura de los formatos. 


Las distintas variables de formatos 

El concepto de ficción TV: se entiende por ficción televisiva la pro- 
ducción en diversos formatos que reciben el nombre de series, tele- 
novelas, miniseries, TV movies. 

Estos formatos constituyen las variables de análisis más común 
para un estudio sobre la producción de la ficción en televisión, cuyas 
unidades de análisis será el programa producido bajo su nombre 
correspondiente. 


Las variables de ficción TV: las variables son los atributos o los 
conceptos operatorios que permiten verificar en forma precisa el 


concepto de formato de ficción. La serie, por ejemplo, es una varia- 
ble de formato televisivo, cuyas unidades de análisis son los capítu- 
los o episodios. La unidad de análisis de las series será cada uno 
de los programas emitidos bajo la estructura de episodio. 

• La serie 

De origen norteamericano y adaptada en Europa con múltiples va- 
riables, tiene una estructura de programación pensada para una 
temporada de televisión (por ejemplo, de septiembre a diciembre en 
España, de diciembre a junio, etcétera). Consta de 12 capítulos, 
emitidos una vez por semana, generalmente contratados con una 
productora y condicionados a los índices de audiencia. Esto significa 
que si la audiencia es favorable, comparable al share medio de la 
cadena, se emitirán todos los capítulos y se renovará o no para la 
siguiente temporada. 

La estructura narrativa de la serie se basa en una medida de 50 a 
60 o más minutos, con una trama principal que continúa a lo largo 
de los capítulos, y unas tramas secundarias, algunas de las cuales 
suelen empezar y terminar en el mismo capítulo. 


De origen latinoamericano y también adaptada en Europa, espe- 
cialmente en España, se ha extendido a casi todos los demás países. 
La telenovela, con un número de capítulos que superaban el cente- 
nar, tiene actualmente un número indeterminado. Se emite diaria- 
mente, de lunes a viernes y generalmente respeta también la pro- 
gramación por temporadas. Tiene una trama principal y diversas 
tramas secundarias. La narración de continuidad, de capítulo a ca- 
pítulo, exige el seguimiento continuado, a diferencia de las series 
donde se pueden intercambiar capítulos sin que sufra la coherencia 
de la historia. 

® La miniserie 

De origen norteamericano y europeo, tiene una extensión de 2 a 6 
capítulos, generalmente de 2 horas cada uno. Se programa en dos 
partes, una por semana. Este formato es especialmente utilizado 
para contar historias basadas en hechos reales de carácter criminal, 



histórico, o sobre personajes públicos preferentemente del star Sys- 
tem. También existe el género de adaptación literaria y de carácter 
ficcional. 

® La TV movie 

De origen norteamericano pero también muy popular en algunos 
países europeos y posteriormente también en Latinoamérica, es 
una película para televisión basada preferentemente en el análisis 
de casos humanos o bien en el género policial. Este formato se hizo 
muy popular en Italia en los años sesenta con el nombre de Sceneg- 
giato (escrito para televisión) y en Francia con el nombre de Unita- 
rio, aplicado con este nombre también en algún país latinoamerica- 
no (Chile, Argentina). 


La programación como categorías de análisis 

Además de la producción de ficción realizada en la cadena de tele- 
visión o en las productoras audiovisuales, las estrategias de pro- 
gramación son indicadores esenciales para estudiar la búsqueda 
del éxito de un título de ficción. La programación de una cadena 
consta de diferentes variables cuyas unidades de análisis serán los 
programas emitidos bajo cada denominación de variables. Por 
ejemplo, la variable temporada de otoño consta de todos los títulos 
emitidos en otoño y constituyen las unidades de análisis de la in- 
vestigación. 

a) Las temporadas: tradicionalmente las televisiones dividen el año 
en cuatro temporadas de estrenos: el otoño, momento en que las 
cadenas de televisión lanzan sus novedades y estrenos más im- 
portantes. Invierno: la programación se acomoda a los cambios 
de hábitos de la audiencia, más tiempo en casa y por tanto, más 
horas frente a la pantalla. Primavera: segunda oportunidad para 
relanzar la ficción y suprimir la que despierta poco interés en la 
audiencia. Verano: el público suele ver poca televisión. La peor 
época para los estrenos. Se retiran de la parrilla de programa- 
ción los productos más rentables para no perder ocasiones de 
rentabilidad por baja audiencia. Se aprovecha la ocasión para 
lanzar ficción experimental. Es el momento de meter la mano en 
la caja e invadir las pantallas con repeticiones. 



tas unidades pertinentes de análisis: a partir de la migración de la 
televisión analógica a la digital, la diferencia de calidad en la vi- 
sión ha terminado. Sin embargo, la batalla por la audiencia tiene 


una característica nueva. Las televisiones que emiten en abierto 


compiten por una audiencia generalista y todavía mayoritaria y 
componen un abanico de pocas empresas que tienden a la concen- 
tración. Es en el campo de estas televisiones donde se da la mayor 
competencia en la programación de ficción. Las televisiones de 
pago o televisiones temáticas están especializadas, la mayoría de 
las veces, en un determinado tipo de géneros de ficción, pero en la 


actualidad su oferta es una vitrina repleta de repeticiones. 


c) Las cadenas nacionales, cadenas regionales: actualmente en Es- 
paña las cadenas nacionales y las cadenas autonómicas o re- 
gionales compiten todas contra todas. Así que las parrillas de 
programación son una buena demostración de estrategias muy 
ajustadas para no perder o para ganarle audiencia al resto de ca- 
denas. La producción de ficción es muy cara y el porcentaje de 
éxito es muy bajo, así que todo el esfuerzo de los programadores 
debe ir en la dirección de amortizar sus programas con el menor 
daño sufrido por parte de la competencia. 


d) El origen de la producción es también otra de las unidades de aná- 
lisis pues incide en la composición de la programación en forma 
notable. Mientras que las telenovelas de origen latinoamericano 
sirven para poblar los espacios durante dos o tres franjas horarias, 
la ficción extranjera, en gran parte norteamericana, forma parte 
de la apuesta más competitiva en la mayoría de las televisiones en 
abierto, y la ficción nacional, siendo también competitiva desde el 
punto de vista de la programación, tiene un valor añadido: el pres- 
tigio y el valor identitario que aporta la producción y programa- 
ción de grandes series con la marca y actores nacionales. La pro- 
ducción nacional regional o autonómica, como en España, 
constituye el hecho diferencial basado en la lengua, estereotipos 
culturales y la idiosincrasia de los habitantes de esa parte del país. 

e) La ficción de estreno y repeticiones: como se ha dicho, las televi- 
siones en abierto son las grandes ventanas de los estrenos de 



ouoia uc i . cid ucuicuaucis. ain einuai go, un porcen 
peticiones son programadas también en las cadena 
abierto. Por ejemplo, en España, el conjunto de estrenos en 2010 
fue de 85 títulos nuevos contra 276 títulos ya estrenados en tem- 
poradas o años anteriores (fuente: Convergetvd). 

f) Las fr anj as horarias de mañana, tarde, prime time y noche marcan 
diversos momentos de consumo diario de la ficción, especialmente 
en el caso de las televisiones en abierto. Son unidades de análisis 
básicas para entender las estrate 
en las televisiones de todo el mundo. Las mañanas suelen estar 
dedicadas en gran parte a la programación de telenovelas, más ba- 
ratas y provenientes de Latinoamérica principalmente. Las tar- 
des, con un primer bloque después del almuerzo, continúan con la 
programación de telenovelas, aunque de origen nacional principal- 
mente. El prime time es la hora estrella de la programación. En 
este horario, que suele abarcar entre las 20:30 o 21:00 horas hasta 
las 23:00 o 24:00, se estrenan las producciones más competitivas. 
Es el momento de las grandes apuestas de las televisiones. La no- 
che es el momento propicio para las repeticiones y la colocación de 
estrenos que no han tenido éxito durante el prime time. 


continúa en la página siguiente 
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Fuente: elaboración propia 


Las categorías de análisis de la producción son pocas y aparente- 
mente simples, pero el significado de su papel en la investigación 
reside en el cruce de estas unidades con el resto de categorías. 

Las principales categorías de análisis de la producción son los 
títulos, los episodios y los minutos de duración. En un esquema ge- 
neral de análisis el cuadro de unidades sería el siguiente: 

a) Los formatos de la ficción contienen títulos, los títulos contienen 
diversos episodios, cada episodio tiene una duración que se con- 
tabiliza en minutos. La duración de un episodio se determina en 
tiempo neto, independientemente de los minutos de interrupción 
publicitaria. 

b) Los resultados después de la recopilación de unidades del análi- 
sis son trasladados a tablas como las del ejemplo que muestran 
los resultados de la investigación anual de Convergetvd. 4 

Ejemplo 1\ 2 tablas que representan las categorías nacional y no na- 
cionales y sus correspondientes títulos, episodios y minutos en horas. 


Ficción de estreno de producción nacional (España, 2010) 



Títulos 

% 

Episodios 

% 

Horas 

% 

Canales nacionales 

48 

100,0 

705 

100,0 

785 

100% 


4. Convergetvd: ins trumentos y mediciones de análisis de la ficción en la convergencia tele- 
visiva. Investigación patrocinada por el Ministerio de Investigación y Ciencia. 2010-2012. 
Coordinada por L. Vilches. Universitat Autónoma de Barcelona, Universidad de Vallado- 
lid y Universidad Rey Juan Carlos. 



Ficción de estreno de origen iberoamericano, 2010 



Títulos 

% 

Episodios 

% 

Horas 

% 

Latinoamérica 

9 

69,2 

1.081 

56,0 

1.097 

66,4 

Portugal 

0 

0,0 

0 

0,0 

0 

0,0 

EE.UU, (Miami-hispano) 

3 

23,1 

89 

4,6 

75 

4,5 

Otras (ámbito Obitel) 

1 

7,7 

759 

39,3 

481 

29,1 

Total 

13 

100,0 

1.929 

100,0 

1.653 

100,0 


Fuente: Convergetvd. 


Ejemplo 2. formatos de ámbito nacional (y autonóinicos-regionales) y 
sus correspondientes número de títulos, episodios y min utos en horas. 


Formatos por títulos, episodios, horas (España, 2010) 


Nacionales 

Títulos 

% 

Episodios 

% 

Horas 

% 

Serie 

46 

54,7 

1.004 

53,1 

1.056 

60,0 

Telenovela 

10 

12,0 

835 

44,2 

624 

35,6 

Telefilme/TV movie 

28 

33,3 

50 

2,7 

78 

4,4 

Otros (unitario, docudrama, etc.) 

0 

0 

0 

0 

0 

0 


Fuente: Convergetvd. 


Episodios por franjas horarias 
nacionales e iberoamericanos (España, 2010) 



[ESEES! 

% 


% 

Total 

% 

Mañana 7:00-14:00 

0 

0,0 

208 

10,8 

208 

7,9 

Tarde 14:00-20:30 

281 

39,9 

902 

46,8 

CEU 

44,9 

Prime 20:30-24:00 

421 

59,7''. 

42 

2,2 

463 

17,6 

Nocturno 0:00-7:00 

3 

0,4 

777 

40,3 

780 

29,6 


705 

100,0 

1.929 

S20I 

2.634 

100,0 


Fuente: Convergetvd. 


Como hemos señalado más arriba, la investigación de audiencia es 
cuantitativa (no confundir con la investigación de la recepción), no se 
puede hacer completamente de forma individual pues se necesita 
una gran empresa especializada para la obtención de los datos. Las 




































































principales empresas a nivel internacional son Nielsen en Estados 
Unidos, Ibope en América Latina, Kandar (ex Soíres) en España y 
también la Asociación para la Investigación de Medios de Comunica- 
ción (Estudio General de Medios), empresa española especializada 
en la creación de una metodología de referencia para todos los me- 
dios. Como la cantidad de datos generados de audiencia de televisión 
da cuenta no sólo de los programas de ficción, la enorme cantidad de 
información extraída difícilmente puede ser procesada (suponiendo 
que el investigador tuviera acceso a esos datos directamente) por un 
solo individuo. Para eso están tanto las empresas especializadas en 
análisis de audiencia como los organismos públicos de control de la 
televisión que pueden o deberían colaborar en investigaciones útiles 
para la sociedad. 

Existen diversas subcategorías de audiencia. La audiencia real 
es el número de individuos a partir de los 4 años que siguen un pro- 
j grama. índice de audiencia, es el porcentaje de la audiencia o rating 

f! 

respecto al universo potencial de individuos u hogares que pueden 

■ 

ver la televisión en un país. La cuota de pantalla o share , es el por- 
centaje de audiencia respecto a los individuos que veían televisión 
en ese momento. Target, es la audiencia fiel a un programa o el per- 
fil sociológico del espectador potencial de un programa. Desde el pun- 
to de vista de la audiencia cuantitativa es posible estudiar el target a 
partir de los datos de edad, sexo y estatus social. 

Distribución de variables de la categoría audiencia en individuos, 
sexo y edad para la base de datos de la producción: 

Miles, % audiencia, share, mujer, hombre, 4-12 años, 13-24 años, 
24-44 años, 45-64 años, 65+ años. 

Distribución de variables de la categoría audiencia por estatus so- 
cial para la base de datos de la producción: 

Estatus alto-medio alto; medio-medio; bajo-medio bajo 

Podemos combinar el índice de audiencia de las series con los índi- 
ces de audiencia segmentados por sexo, incluso introduciendo la 
comparación entre dos años de programación. 


Perfiles por sexo de las 16 primeras 
series españolas, 2009-2010 



| Mujeres 

Hombres 


2009 

2010 

2009 

2010 

Águila Roja 

24,7 

30,1 

23,9 

27,7 

Cuéntame cómo pasó 

22,4 

26,2 

20,3 

22,8 

La señora 

21,0 

26,2 

15,1 

19,8 

Amar en tiempos revueltos 

25,4 

25,8 

18,4 

18,8 

Aída 

22,2 

17,4 

20,9 

15,6 

El internado 

19,4 

17,9 

14,7 

12,8 

La que se avecina 

15,9 

14,9 

14,3 

14,1 

Hospital central 

20,6 

18,1 

12,9 

10,4 

Física o química 

19,2 

15,4 

14,5 

11,5 

Doctor Mateo 

17,9 

14,3 

15,9 

11,7 

Pelotas 

14,1 

12,7 

13,9 

12,2 

Los hombres de Paco 

17,4 

11,9 

15,6 

10,7 

Acusados 

18,7 

12,7 

12,9 

8,7 

Escenas de matrimonio 

15,1 

10,6 

12,0 

8,8 

Padres 

11,5 

9,3 

8,7 

7,5 

Hay alguien ahí j 

11,0 

6,3 

9,4 

6,0 


Fuente: Conuergetvd 

Una investigación que aspire a ir más allá del mero dato estadístico 
deberá tener en cuenta los perfiles sociales para estudiar, por ejem- 
plo, la relación entre los contenidos de una serie o telenovela y el 
perfil social mayoritario que sigue el programa. A partir de estos 
datos puede relacionarse el tema de género, para saber, por ejem- 
plo, la relación entre temáticas de género y el seguimiento de los 
espectadores. También, por ejemplo, si una serie con contenidos para 
adultos tiene un importante porcentaje de espectadores entre los 
4 y los 13 años, estaremos ante un problema que deberían detectar 
los consejos u organismos de control de la televisión. Para una in- 
vestigación más completa sobre la sociología de los espectadores de 
ficción, o de otro programa, el cruce de datos entre las variables 
de edad, sexo y estatus social permitirán tener una adecuada repre- 
sentación de los hábitos y tendencias culturales de consumo de la 
ficción. 



Buonanno, M. (ed.) y Vilches, L. et al. (1997), Eurofiction, Televisión Fic- 
tion in Europe, Firenze, European Audiovisual Observatory. 

OITVE: http://oitve.wordpress.com/ 

Vilches, L. (coord.) (2009), Mercados globales, historias nacionales, Barce- 
lona, Gedisa. 


Técnicas cuantitativas? 
el análisis de contenido 


Teresa Velázquez 



Ueímiciom y utilidad en los 
de comunicación 


El análisis de contenido es una técnica cuantitativa para la ex- 
tracción de datos en aquellos documentos seleccionados como mués- 
tra de estudio de una investigación, estudio o informe. 

Podemos decir que el análisis de contenido es el análisis del «Qué 
se dice». La definición clásica de este instrumento de análisis la dio 
Bernard Berelson (1912-1979) en su libro Contení Analy sis in Com- 
munications Research, publicado en 1952, y que definió como: «Una 
técnica de investigación para la descripción objetiva, sistemática y 
cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicación». 1 

Por tanto, en primer lugar se trata de una técnica de indagación, 
búsqueda y de investigación que debe ser objetiva, por lo que, según 
Berelson, debe ser clara, facilitar datos euantificables y verificables. 
Asimismo, debe ser sistemática, es decir, tener en cuenta todos los da- 
tos del texto y cuantitativa, es decir, los datos deben ser expresados en 
forma numérica y, sobre todo, referirse al contenido manifiesto, aquel 
expresado en el texto a nivel de superficie textual y no latente. 


1. La editorial Haíher Publishing Company de Nueva York, publicó una edición de esta 


Berelson ya había realizado diferentes investigaciones de carác- 
ter empírico-analítico, conjuntamente con Harold Laswell en las 
que aplicaban el análisis frecuencial para los contenidos de la comu- 
nicación. Recordemos en este punto, los trabajos de Lasswell sobre 
la opinión pública y propaganda en su libro Propaganda Technique 
in the World War de 1927. 

Los estudios sobre el contenido tuvieron su origen en el discurso 
religioso del siglo xvm. Un primer trabajo lo constituyó el análisis 
morfológico de prensa de finales del siglo xix realizado por G.I. Speed, 
publicado en 1893, «Do newspaper now give the news» 2 y que consis- 
tió, fund am entalmente en consignar aquellos aspectos referidos a 
características descriptivas de las noticias analizadas, como podían 
ser la extensión de la unidad de análisis respecto de la página en la 
que aparecían, su ubicación en la página, la fecha de publicación, el 
tipo de género o forma de expresión, entre otras características des- 
criptivas. A este tipo de categorías los llamamos morfológicos porque 
presentan el texto analizado y permiten extraer datos cuantificables 
que describen la unidad de análisis. 

Por su parte, Charles Osgood, desde la psicología, el conductismo 
y la psicolingüística presentó su análisis asociativo, también llama- 
do del diferencial semántico, de temas y términos, aplicable a dife- 
rentes aspectos, en su obra de 1967 The measurement of meaning y 
que realizó junto a George J. Suci, y Percy H. Tannenbaum. 3 Su 
aporte es importante y novedoso puesto que toma en consideración 
la semántica en el análisis de contenido. 

Recordemos que la aceptación de la semántica en el ámbito de la 
academia es tardía, a pesar de que ya desde el siglo xix y principios del 
xx, el filólogo francés Michel Bréal había establecido la importancia de 
la semántica. En el mismo sentido, Saussure cuando habla del concep- 
to como una de las partes de las que consta el signo, ya se está refirien- 
do a los sig nifi cados y, por tanto, a la semántica, la cual corresponde, 
también, a una de las partes en la que Peirce divide la semiótica. 

A su vez, Tarski, lógico, matemático y filósofo polaco, asentado en 
los Estados Unidos, en su texto «La concepción semántica de la ver- 

2. Referencias sobre este artículo en Krippendorf (1990). La identificación del mismo: 

Gilmer J. Speed (1893) «Do newspaper now give the news«. En: Forum, 15: 705-711. 

3. Publicada en Urbana, Chicago por University of Illinois Press. 


1 


dad y los fundamentos de la semántica», 4 de 1944, reivindica la se- 
mántica pero, diríamos, excusándose por referirse a ella. 

Con la aparición de la obra Introducción a la semántica de Ru- 
doli Carnap (1943),° será cuando se posicione la semántica como 
teoría del estudio del significado y tome cuerpo en la academia 
como una de las partes de la lingüística que se aplicará a otros ám- 
bitos del saber. 

Es de esta manera como Osgood aplica a su investigación lo que 
él denomina la semántica asociativa o diferencial semántico. 

Las características del análisis asociativo propuesto por Osgood 
debe tener en cuenta las siguientes categorías: la relación existente 
entre el significado y las actitudes; la asociación entre ítems, los 
ítems que se atraen o ítems que se repelen; la relación entre signifi- 
cados manifiestos y significados latentes; la aparición de temas, no- 
ciones y no palabras-clave y su frecuencia; la relación entre temas; 
la aplicación del cálculo de probabilidades a las asociaciones descu- 
biertas por la observación; la escala semántica o diferencial semán- 
tico. medida de las unidades significativas; la escala de oposiciones. 

ej. Bueno/Malo 
3-2-1-0-1-2-3 
BUENO/mucho-bastante-poco/MALO 

Otra perspectiva para abordar el análisis de contenido la encontra- 
mos en la hemerografía propuesta por J acques Kayser del In stituto 
francés de prensa (Universidad de París), en su obra El diario fran- 
cés, 1974 C Le quotidien frangaise, ‘Í962). 

Según Kayser, la realización de un análisis hemerográfico debe 
contener las siguientes categorías: 1) la presentación de los men- 
sajes; 2) dar cuenta de categorías de medición: valoración, empla- 
zamiento o ubicación, la titulación y la compaginación; 3) tipo de 

4. Este artículo se puede consultar en línea, en la revista A parte Rei. Revista de filoso- 
fía, núm 6: 1-30. Traducción a cargo de Paloma García Abad, (http://serbal.pntic.mec. 
es/AParteRei), diciembre de 1999. 

5. Esta obra se encuentra en inglés. Su referencia: Rudolf Carnap (1943) Introduction 
to semantics and formalization oflogic. Cambridge, Massachusetts, Harvard Univer- 
sity Press. 


medio, morfología y empresa; 4) elementos estructurales como: publi- 
cidad y espacio de redacción (títulos, ilustraciones, textos) y 5) uni- 
dades de redacción-clasificación de materias de acuerdo a: género, 
origen de los textos, marco geográfico, objetivo y contenido. 

Una aplicación de la técnica hemerográfica propuesta por Jac- 
ques Kayser la podemos encontrar en el libro de Amparo Moreno 
Sardá, La mirada informativa , empleado para el análisis de conte- 
nido de la prensa española de sucesos. 

A su vez, Laurence Bardin y Albert Kientz son otros dos autores 
europeos que incorporan elementos de la semántica al análisis de 
contenido. En el prólogo del libro, Para analizar los mass media 
de Albert Kientz, de 1973, Abraham Moles exponía que lo que hasta 
ese momepto se denominaba análisis de contenido, realmente sólo 
era análisis del continente y no del contenido, pues éste se refiere al 
contenido latente de los mensajes. Hay que tener en cuenta que, 
cuando se publica este libro, la semiótica estructural, como teoría y 
metodología de análisis, estaba en pleno auge. 

Una mención especial nos merece el libro de Klaus Krippendorff, 
El análisis de contenido. Para este autor, cuando empleamos el aná- 
lisis de contenido para la extracción de datos, hemos de plantearnos 
seis preguntas clave: 1) ¿qué datos se analizarán?; 2) ¿cómo se defi- 
nirán?; 3) ¿cuál es la población de la que se extraerán estos datos?; 

4) ¿cuál es el contexto en relación con los datos que se analizan?; 

5) ¿cuáles son los límites del análisis? y 6) ¿cuál es el objetivo de 
las inferencias?. Extraído de las propuestas de Klaus Krippendorff 
(1980). 6 

Dos referencias que pueden ser de utilidad para el estudio del 
análisis de contenido las podemos encontrar en el capítulo «Análisis 
de contenido tradicional», de Eduardo López Aranguren, publicado 
en el libro compilado por Manuel García Ferrando, Jesús Ibáñez y 
Francisco Alvira (2001), y en el capítulo «Análisis de contenido de 
los medios de comunicación», publicado en el libro compilado por 
Rosa M. Berganza y José Ruíz (2005). 

Para finalizar este apartado hemos de destacar la importancia 
que esta técnica de análisis tiene para los medios de comunicación. 


6. La consulta se ha hecho sobre la versión en inglés de 1980, publicada por Sage, 
págs. 26-27. 


La aplicación a los contenidos de la prensa, de la radio, de la televi- 
sión, a la publicidad o a internet es de una gran importancia, pues 
su contenido es un excelente indicador social dado que presentan y 
visualizan la sociedad a través de sus contenidos. 

Las líneas editoriales y el pluralismo del sistema de medios facili- 
tan dnerentes propuestas de lectura, lo que unido a la acción tema- 
tizadora, generada a partir del debate de los temas de interés públi- 
co tratados por los medios de comunicación, conducirá a crear 
estados, corrientes y climas de opinión, que implicarán una influen- 
cia sobre el conocimiento y la memoria a largo plazo de los recepto- 
res de los mensajes. 

La utilización del análisis de contenido como técnica de indaga- 
ción para los productos comunicativos puede ser válida por sí mis- 
ma. Si la interrelacionamos con otras técnicas como las que expon- 
dremos en el capítulo «Las técnicas de análisis socio semiótico» de 
este volumen, los resultados obtenidos pueden servir como base 
cuantificable de aquellos otros resultados obtenidos mediante técni- 
cas y metodologías cualitativas. 

Definición ©le vsiriaWes 9 ©liseño del instrumente 
de análisis y su puesta en práctica 

Definición de variable, su escala de medida, el papel 
que cumplen en la investigación y tipo de unidad 
de referencia 

Como ya hemos visto en la primera parte de este libro, cuando pla- 
nificamos una investigación sobre un tema que deseamos indagar, 
nos planteamos los objetivos que deseamos alcanzar con nuestra in- 
vestigación, situamos el marco teórico en el que basaremos nuestro 
estudio, señalamos el tipo de investigación que queremos realizar, 
formulamos las hipótesis que deben quedar probadas o refutadas, 
todo ello aplicado a la muestra de análisis que ya hemos selecciona- 
do y sobre la que pretendemos obtener resultados. Éstos son los ele- 
mentos clave para elaborar el instrumento de análisis que emplea- 
remos para extraer los datos cuantificables sobre el contenido que 
queremos analizar. 





Si la hipótesis debe contener en su enunciado, conceptos extraí- 
dos del marco teórico, referir el objeto de investigación, y relacionar- 
se con los objetivos que se pretenden alcanzar, las variables y cate- 
gorías de las que conste el instrumento diseñado para el análisis de 
contenido deben incorporar en su denominación (etiqueta) aquellos 
aspectos que desarrollen la hipótesis, puesto que será el instrumen- 
to que permitirá probarla o refutarla. 

Para ilustrar este apartado, pondremos como ejemplo un posible 
estudio sobre el «Tratamiento informativo de los movimientos ciu- 
dadanos en los países árabes mediterráneos en la prensa y la televi- 
sión españolas. Los casos de Túnez y Egipto» (enero-marzo 2Q11) 7 y 
que aplicaremos a las diferentes definiciones que demos en este 
apartado del capítulo. 

Comencemos por definir el concepto «variable» aplicado a la esta- 
dística. Una variable es un aspecto o dimensión de un objeto que se 
puede medir y que puede variar, es decir, que cobra distinto valor y 
significado dentro del ámbito teórico en el que se enmarca el estudio 
o investigación. Se distribuye en distintos valores que son aquellos 
elementos que ayudan a acotar y delimitar la variable y que perte- 
necen al conjunto de ésta, también llamado sistema de valores de la 
variable. Cada uno de los casos de estudio o investigación, también 
unidad de análisis, podrá responder a los valores de los que consta 
la variable. La variable ha de contener conceptualmente la idea-te- 
ma en su formulación. La podremos medir a partir de los valores en 
la que la dividamos. 

Por su parte, las variables se clasifican según su escala de medi- 
da, según el papel que cumplen en la investigación y según el tipo 
de unidad de referencia. 

Según su escala de medida, la variable puede ser nominal, ordinal, 
intervalo y razón. Definamos y pongamos algunos ejemplos referi- 
dos a la clasificación de las variables. 

Una variable es nominal cuando permite clasificar las unidades 
de análisis o casos de la muestra según si son iguales o distintos, en 

7. Investigación en curso realizada por investigadores del Grupo de investigación de la 
UAB, Laboratori de Prospectiva i Recerca en Comunicado, Cultura i Cooperado (LA- 
PREC), del Departamento de Periodismo y Ciencias de la Comunicación de la cita a 
universidad. 



un cuestionario, por ejemplo, serían los individuos. Una variabl 
nominal en el estudio que hemos tomado como ejemplo podría ser 
«Ambito del diario» y sus valores: 1) «Estatal»; 2) «Autonómico»- 
3 <<Comarcal » Y 4) «Local». Este tipo de variable sirve para conocer 
si las respuestas son iguales, distintas y saber cuántas respuestas 
responden a cada una de las categorías. 

Por su parte, una variable ordinal es aquélla que contiene un 
principio de clasificación como es el caso de las nominales pero, ade- 
mas, conllevan una idea de orden entre las distintas categorías. Si- 
guiendo con nuestro ejemplo anterior, la variable ordinal podría ser 
«Tratamiento que hace el medio», para conocer el orden se establece 
una escala, por ejemplo de 1 a 5, donde 1 se considera muy negativo 

y 5 muy positivo. Refleja no sólo el tratamiento sino un orden de 
valoración 

En cuanto a la escala de medida denominada intervalo, es la que 
se emplea para determinar diferencias entre categorías sobre el ob- 
jeto analizado (nominales) y de orden (ordinales) y, también, dife- 
rencias numéricas (intervalo) entre unas categorías y otras. En 
nuestro ejemplo, si aparte de querer conocer el tratamiento que los 
medios realizan sobre nuestro objeto de estudio, nos interesara 
también, conocer el tipo de empresa informativa en la que manifies- 
tan sus contenidos, podría existir una variable sobre la tirada de las 
pu icaciones a partir de la cual se podría determinar: a) diferencia 
entre empresas periodísticas; b) diferencia de orden entre empresas 
e mayor a menor capital y por último, c) diferencias numéricas (in- 
tervalo) entre una empresa y otra. 

Finalmente, la escala de medida denominada razón: son varia- 
bles a las que se les asignan valores sobre las características o di- 
mensiones del objeto de investigación. Así, en una variable que 
mida la «extensión de la unidad de análisis», sus valores podrían 

ser. 1) «10 a 25%»; 2) «+ de 25 a 50%»; 3) «+ de 50 a 75%» y 4) «+ de 75 
a 100%». J 

Sobre el papel que cumplen en la investigación, las variables pueden 
ser. independientes, dependientes y de control. Pasemos a definir y 
poner algunos ejemplos sobre estas variables. 

Las variables independientes, también denominadas predictoras 
son aquellas cuyos valores o categorías influyen en otras variables. 



cuando la crucemos con otras variables. 

Por su parte, las variables dependientes o explicadas dependerán 
del valor que tengan las variables independientes. Así, si tomamos 
como variable independiente «Diario» y deseamos conocer el «Trata- 
miento general de la unidad de análisis» (variable dependiente) y 
sus valores 1) «Positivo»; 2) «Negativo» y 3) «Neutro», o la escala de 
1 a 5 que propusimos más arriba, podremos determinar cuál es el 
tratamiento asignado a los contenidos de cada una de las unidades 
de análisis de los medios objeto de estudio. Otro ejemplo de varia- 
ble dependiente podría ser «Acompañamiento icónico al texto» y sus 
valores 1) «Sí»; 2) «No», lo que también nos puede dar idea de la con- 
textualización de la noticia o los recursos que emplea el diario para 
ese fin, así como, apuntar datos sobre su tratamiento. 

Control: sirven para comprender la relación entre una variable 
independiente y una dependiente. Esta circunstancia se puede dar 
si existe duda sobre esta relación, o nos podamos preguntar por la 
causa de esta dependencia. También, si queremos saber si la rela- 
ción se presenta en todas las circunstancias o sólo se manifiesta en 
determinadas condiciones. 

En nuestra propuesta de «Diario como variable independiente y 
«Tratamiento general de la unidad de análisis» o «Acompañamiento 
icónico al texto» con los valores que las acotan, como variables depen- 
dientes, una variable de control que nos puede aclarar si es correcta 
la relación que hemos establecido sería, para el caso del tratamiento, 
una variable como «Destacada», en la que sus valores fueran: 1) «Por- 
tada»; 2) «Contraportada» y 3) «No destacada» y, para el caso del 
acompañamiento icónico, «Adecuación del texto al acompañamiento 
icónico» cuyos valores fueran: 1) Sí»; 2) «No» y 3) «En parte». 

Según el tipo de unidad de referencia, las variables pueden ser indi- 
viduales, agregadas y mixtas. 

Las variables individuales tienen que ver con las características 
que definen la unidad individual de análisis, lo que en el caso de un 
cuestionario serían aquellas características que definirían a los in- 


dividuos. En el caso que nos ocupa, una variable individual podría 
ser «Ambito del diario», pues nos indicaría si éste es estatal, autonó- 
mico, comarcal o local y nos facilitarían datos individuales de las 
unidades de análisis. 

Agregadas: son aquellas variables de grado superior que son in- 
dependientes de las características que definen el caso o unidad de 
análisis. 

En nuestro ejemplo, si asignamos una variable sobre el número 
de enviados especiales en la región durante los acontecimientos, en 
relación con el tipo de empresa, televisiones públicas y privadas (va- 
riable agregada), esta variable es independiente de las apariciones 
del enviado especial en las noticias (variable individual) y de su ren- 
dimiento profesional, medido a partir del resultado de la evaluación 
de la empresa sobre su trabajo (variable individual). 

Mixtas: serán aquellas variables que, aun referidas a unidades 
de nivel superior, están formadas a partir de características que de- 
finen las unidades de nivel inferior (individuos, casos). En nuestro 
ejemplo, si en un determinado diario, el personal que trabaja en el 
mismo es fijo (variable individual) entonces se puede decir que el dia- 
rio (variable agregada individual) es económicamente viable. 

Diseño del instrumento de análisis y su puesta en práctica 
Pasos a seguir 

En primer lugar, para realizar el análisis de contenido se debe se- 
leccionar el instrumento de medición adecuado. 

La construcción de este instrumento implica que debemos rela- 
cionar las variables a medir, lo que implica una revisión de las defi- 
niciones conceptuales y operacionales de las variables, la elección 
de un instrumento de medición ya existente o elaborar uno propio 
(escala de actitudes, interrogación, documental, contenidos, etcéte- 
ra), determinar el nivel de medición de las variables y decidir el 
modo de codificación de los datos. 

Todo ello nos permitirá realizar un pre-test o prueba piloto para 
la construcción definitiva del instrumento de medición, proceder 
a la codificación de datos, a través de símbolos o números, donde los 
pasos de la codificación serán: 1) codificar las diferentes categorías 
de términos (ítems), preguntas, contenido, observación no precodifi- 




cadas; 2) elaborar el documento de registro de códigos (libro de códi- 
gos); 3) realizar la codificación; 4) guardar los datos de la codifica- 
ción en un archivo permanente; 5) obtención de datos mediante la 
aplicación del instrumento elegido; 6) elaborar la hoja de registro o 
de codificación e introducir los datos obtenidos en ella para, final- 
mente, construir la matriz de datos, donde se archivarán los datos 
en el programa informático elaborado para el procesamiento y aná- 
lisis de los mismos. 

El paso previo a la elaboración del programa de anáfisis consiste en 
decidir cuál será el soporte (informático o no) sobre el que se aplicará 
dicho programa. Existen varios programas para el procesamiento de 
datos. Los más comúnmente utilizados son el Excel o el SPSS. 

En nuestro caso, propondremos el paquete informático SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences), programa muy utiliza- 
do en las ciencias sociales cuando se aplica, bien para la técnica del 
cuestionario, tratado en el capítulo 6, bien para el anáfisis cuantita- 
tivo- de contenido que es el que nos ocupa aquí. 

El instrumento a aplicar en la investigación sirve para medir los 
datos. Esta medición se define como el proceso de vincular concep- 
tos abstractos con indicadores empíricos, mediante clasificación y/o 
cuantificación. La medición se aplica a las variables contenidas en 
las hipótesis. Las condiciones esenciales de toda medición son la 
confiabilidad y la validez. Se entiende por confiabilidad la obtención 
de resultados iguales a partir de su aplicación repetida al mismo 
sujeto u objeto y, por validez, el grado en que un instrumento mide 
las variables. 

Pasemos a exponer el procedimiento a seguir. La fase previa del 
programa de anáfisis la constituye la ficha de contenido que elabo- 
raremos para aplicar a cada una de las unidades de anáfisis o caso. 
Esta ficha de contenido debe contemplar todas las variables y sus 
valores que nos permitan, tal y como hemos dicho al inicio de este 
capítulo, alcanzar los objetivos marcados, sintetizar el marco teóri- 
co en el enunciado, nombre o etiqueta de las variables y de sus valo- 
res de nuestra ficha de contenido, lo que nos permitirá con posterio- 
ridad probar o refutar las hipótesis que hayamos formulado. 

Una vez hemos diseñado la ficha de contenido, procederemos a 
aplicarla a una serie de unidades de anáfisis o casos extraídos de 
nuestra muestra con el fin de probarla. 



¿Qué pasos seguiremos? En primer lugar, utilizaremos una 
de contenido para cada una de las unidades de análisis o caso Es & 
ficha también se puede diseñar en línea. En esta ficha ,• ' S & 
el soporce empleado, debe quedar identificado el caso mediante 
número que asignamos correlativamente para cada una de las uni 1 
dades de anáfisis, al mismo tiempo, este número se consigna en el 
texto original de nuestra muestra, de manera que sea fácilmente 
recuperable. Una vez hemos implementado la ficha, trasladaremos 
los datos a una «Hoja de registro». 

Cada caso o unidad de información consta de una hoja de regis- 
tro, la cual se construye a partir de cada una de las informaciones 
recogidas a partir de lo consignado en la ficha de contenido. La hoja 
de registros es una cuadrícula que contiene en la parte superior ho- 
rizontal, el número de la variable, cada una de las filas pertenece a 
un caso y, en vertical, se asigna el valor que hayamos seleccionado 
dentro de la variable. En la práctica, y en el caso del SPSS, la 
hoja de registro queda elaborada cuando se introducen los datos, en 
forma numérica, de cada uno de los casos por medio de los valores 
que desarrollan las variables. Este instrumento es sumamente im- 
portante puesto que en él quedan consignados todos los datos que 
hemos extraído de nuestra unidad de análisis y nos permitirá reco- 
brarlos para, en caso necesario, poder corregirlos. 

El programa de análisis,, pre-test 
y programa de análisis definitivo 

Dentro de los pasos del proceso de investigación, el programa de 
anáfisis es el instrumento construido por el investigador para medir 
los conceptos seleccionados en la investigación. 

El programa de anáfisis permitirá, por tanto, obtener los datos 
que responderán, una vez procesados y analizados, a las preguntas 
iniciales de la investigación extraídas de los objetivos y permitirán, 
asimismo, comprobar las hipótesis. 

El programa de anáfisis, como diseño empírico de la investiga- 
ción, deberá implementar una o más técnicas de recogida de datos, 
las cuales indicarán el cómo se consiguen los datos necesarios para 
resolver el problema a investigar. 


Para la elaboración del programa de análisis debemos definir las 
variables y adecuarlas dicho programa, por lo que debernos elaborar 
el programa conveniente para el tratamiento y posterior análisis de 
los datos. 

Consideramos que para poder conocer el programa SPSS se de- 
ben realizar prácticas con este instrumento en el espacio del aula. 
Pasemos ahora a exponer el procedimiento para utilizar este pro- 
grama. El SPSS cuenta con dos páginas. Una se denomina «Vista 
de variables» y otra «Vista de datos». Nos vamos a referir a la pri- 
mera de ellas, pues es la que nos permitirá construir nuestro pro- 
grama de análisis. Está formada por diez columnas verticales y un 
n úm ero indistinto de filas horizontales destinadas a cada una de 
las variables. La primera columna se denomina «Nombre», reser- 
vada a escribir el nombre de las variables. Las tres siguientes son: 
«Tipo» (numérica), «Anchura» y «Decimales», la quinta se denomi- 
na «Etiqueta» y se refiere a la etiqueta/nombre de la variable, la 
sexta columna hace referencia a los «Valores» que acotan la varia- 
ble, se debe abrir e incluir el nombre (etiqueta) de cada uno de los 
valores de los que consta la variable y que estarán precedidos de un 
número, el cual servirá para la construcción de la matriz de datos. 
Las siguientes columnas son «Perdidos» para identificar casos per- 
didos, «Columnas», «Alineación» y la décima, «Medida», referida a 
la escala de medida de la variable (nominal, ordinal, interval o ra- 
zón). Esta última columna nos permitirá realizar las operaciones 
estadísticas aplicadas a las variables en función de la medida asig- 
nada a las mismas. 

Entre los diferentes conceptos que debe contemplar todo progra- 
ma de análisis debemos tener en cuenta tres: tema y elaboración de 
variables a medir, unidad de análisis y tiempo. 

En nuestro ejemplo, recordemos un análisis sobre «Tratamiento 
informativo de los movimientos ciudadanos en los países árabes 
mediterráneos en la prensa española. Los casos de Túnez y Egipto» 
(enero-marzo de 2011), el tema sería el tratamiento que la prensa 
española ha hecho sobre estos acontecimientos y las variables a me- 
dir aquéllas que determináramos para realizar el análisis; la uni- 
dad de análisis la constituye cada una de las noticias seleccionadas 
de cada uno de los diarios y que componen las unidades de la mues- 
tra y el tiempo: enero-marzo de 2011. 



La implementación de los datos consignados en la hoja de regis- 
tro en el programa de análisis del SPSS constituye lo que se deno- 
mina matriz de datos. La matriz de datos se implementa en la pági- 
na del SPSS denominada «Vista de datos». La matriz de datos la 
construiremos a partir de los registros que figuran en la hoja ele re- 
gistro a la que ya nos hemos referido. Una vez tenernos construida 
la matriz de datos provisional, podremos realizar diferentes opera- 
ciones de análisis de datos, como puedan ser frecuencias, tablas de 
contingencia (cruces de variables), así como, realizar algún gráfico 
de prueba. También podremos observar si hay errores y, en caso que 
así fuera, corregirlos o, también, nos permitirá modificar nuestro 
programa de análisis si fuera pertinente hacerlo. Por ejemplo, si 
comprobamos que una variable no es necesaria o si necesitamos mo- 
dificar o añadir algún valor a una variable determinada. 

Si el resultado del pre-test es satisfactorio y las variables y los va- 
lores que hemos empleado en la construcción de nuestra ficha de 
contenido resultan válidos, se podrá continuar con la extracción 
de datos provenientes de cada caso, completaremos la hoja de regis- 
tro y estaremos preparados para proceder a implementar la matriz 
de datos definitiva. 

ImplememtaciÓB. y obtención! de resunltadosa 
Elaboración de conclusiones 

Como hemos visto, la matriz de, datos se obtiene a partir de cada 
una de las hojas de registro y constituye la base sobre la que se pue- 
den aplicar las operaciones matemáticas y estadísticas pertinentes 
para el tratamiento y análisis de los datos. Los pasos explicados 
hasta aquí en relación al programa de análisis pueden ser aborda- 
dos por procedimientos manuales, semimecánicos, mecánicos o in- 
formáticos. En la actualidad, la inmensa mayoría de investigacio- 
nes, por no decir la totalidad, recurren al proceso informático para 
elaborar sus programas de análisis. En nuestro caso, hemos optado 
por el paquete informático SPSS. En ese sentido, los pasos que he- 
mos hecho hasta ahora responden a esa elaboración informática. 

En el capítulo 5, al hablar de la escala de medida de las variables 
definimos éstas según el tipo de medida, aquí nos referiremos a 


ellas desde la perspectiva del análisis para la obtención de resulta- 
dos. Los números que tenemos consignados en nuestra matriz de 
datos describen o mielen algo, en nuestro caso, variables. Entonces, 
si nuestra variable la clasificamos y definimos dentro de la escala 
nominal, a la hora de analizar los datos (números) que la identifican 
(si son iguales o distintos), el símbolo matemático que lo identifica 
es «igual a» =. Recordemos, entonces, que en la columna décima de- 
bemos especificar el tipo de medida de núes era variable. 

Por su parte, la escala ordinal supone equivalencia y, también 
tamaño relativo. Así «igual a» = (como en la escala nominal), pero, 
también, tamaño relativo indicado por los símbolos > «mayor que» y 
< «menor que». 

La escala intervalo permite operaciones aritméticas. Hay clasifi- 
caciones, equivalencias y, sobre todo, igual magnitud en los interva- 
los que determina cada paso. Así, dos números contiguos en un pun- 
to bajo de la escala (7 y 8) están separados por la misma distancia 
que lo están otros dos en una escala superior (337 y 338) El tamaño 
del intervalo es constante. No posee un cero absoluto, sino un 0 arbi- 
trario. 

La escala de razón posee un cero absoluto. El cero, entonces, equi- 
vale a «nada» y no a «muy bajo». No existen números negativos, son 
variables a las que se les asignan valores a las características o di- 
mensiones del objeto de investigación. 

Pasemos ahora a exponer los pasos del análisis de datos. 

En el menú superior de nuestra matriz de datos del SPSS, encon- 
traremos la pestaña «Analizar», al desplegarla encontraremos dife- 
rentes opciones que nos permitirán realizar el análisis de los datos 
que contiene nuestra matriz. El programa nos permite múltiples 
operaciones estadísticas. Para la estadística descriptiva señalare- 
mos dos. Una se refiere a la distribución de frecuencias y la segun- 
da, a las tablas de contingencia. La primera sirve para conocer el 
número de unidades que han respondido a cada uno de los valores 
(alternativas) de las variables. Las segundas sirven para conocer a 
relación entre variables. 

En nuestro caso, por ejemplo, la variable VI «Diario», como va o 
res, los diferentes diarios que han sido seleccionados para el estu o 
y la variable y V31 «Tratamiento» cuyos valores son: 1) «Positivo»; 
2) «Negativo» y 3) «Neutro». Si queremos saber cuál ha sido el trata- 


miento de un medio determinado, pediremos la tabla de contingen- 
cia (cruce) de ambas variables. Esta operación nos permitirá cono- 
cer el número de casos de un diario determinado sobre el que 
queremos conocer el tratamiento que le ha sido asignado. 

Los términos son: 

° «Count» = Nos dará la distribución de frecuencias. Es decir, nú- 
mero de diarios (VI) que su tratamiento ha sido caracterizado 
como «Positivo», valor 1, en la V35 «Tratamiento». 

0 «Row» — Porcentajes fila. Sobre el total de casos que responden a 
«Positivo», el número de unidades de análisis, representadas en 
% de los diarios a las que se ha consignado «Positivo». 

* « Colu m» = Porcentajes columna. Comparados todos los diarios de 
la muestra, se especifica el % de los que su tratamiento ha sido 
caracterizado como «Positivo». 

9 «Total» = Porcentaje sobre el total. Sobre el total de la muestra, se 
especifica el % de los diarios cuyo tratamiento ha sido caracteri- 
zado como «Positivo». 

Otras operaciones de medida que tomaremos en consideración a 
aplicar en el análisis de datos para obtener resultados, son la me- 
dia, la mediana y la moda. 

La media es la operación que consiste en encontrar el promedio 
de un determinado conjunto. Así, por ejemplo, la nota media del ex- 
pediente académico de un alumno. 

La mediana es la operación que consiste en encontrar el punto 
central en un conjunto de valores'formado por elementos de diferen- 
tes dimensiones. El promedio aquí se encuentra en el punto medio 
entre las unidades del conjunto. Así, 80, 100, 120, 130, 140, 160, 200: 

80, 100, 120, 130, 140, 160, 200, 210 
135 

En nuestro programa de análisis podemos encontrar la mediana 
como promedio de tratamiento informativo del acontecimiento que 
analizamos. 

La moda sirve para establecer el promedio a partir del valor que 
aparece con más frecuencia en un conjunto de valores. En caso de 
que existan dos valores en ese conjunto que aparecen el mismo nú- 
mero de veces, entonces el promedio se denomina bimodal. 




Estos tres promedios se conocen como medidas de tendencia cen- 
tral y son estadísticos descriptivos. En el programa SPSS, los pode- 
mos encontrar en la pestaña «Análisis», dentro de ella, «Estadísti- 
cos descriptivos» y, finalmente en «Descriptivos», «Opciones». Nos 
sirven para facilitar una fotografía o radiografía rápida de un con- 
junto de números mediante una indicación aproximada de la situa- 
ción del centro del conjunto. En cualquiera de los tres casos hay que 



considerar la frecuencia de valores. 

Las distribuciones de valores se pueden ver a través de a fre- 
cuencia que agrupa las respuestas/datos que los casos (unidades de 
análisis) han dado a los valores. Por medio de la frecuencia sabemos 
cuántas unidades de información han respondido a un determinado 
valor. También permite conocer la distribución de frecuencias. 

Otro aspecto importante respecto a la obtención de resultados lo 
encontramos en las medidas de dispersión y que se centran en el 
recorrido, la desviación media y la desviación tipo, también situa- 
das en el SPSS, en el apartado «Análisis». Sirven para conocer la 
forma de una distribución. Para ello se utiliza lo que se llama en 
estadística una medida de dispersión o extensión de los valores que 


la integran. 

El recorrido da a conocer cuántos son los valores sobre los que se 
extiende una distribución. Se obtiene al restar en la distribución de 
números el que se considere el valor menor del mayor. 

La desviación media indica cuánta es la diferencia que existe, por 
tér min o medio, entre los valores de una distribución y un punto cen- 


tral, es decir, la media. . 

La desviación tipo resume la distancia que existe por termino me- 
dio entre todos los valores de un conjunto determinado y su media. 

La varianza es otro tipo de medida de utilidad para la obtención 
de resultados, es una medida alternativa a la dispersión. La vanan- 
za es igual al cuadrado de la desviación tipo. Por ello se puede uti i- 
zar como medida alternativa de la dispersión. Cuanto mayor sea a 
desviación media, la desviación tipo o la varianza, mayor sera a 


riación o dispersión de los valores en cuestión. 

A partir de estas operaciones habremos podido obtener resultá- 
is sobre la aplicación de nuestra ficha de contenido a la mués 
lalizada y las unidades de análisis que la forman, ahora estarn- 
os en disposición de saber si hemos alcanzado los objetivos marca- 



en 1 sl comunicación y los medios 


presentamos un estudio de caso que responde a la transmisión de 
valores de modernidad y tradición en seis series emitidas en cadenas 
de televisión de seis países mediterráneos 8 y que forma parte de un 
proyecto de investigación más amplio, 9 en el que participaron inves- 
tigadores de diferentes universidades y que se llevó a cabo durante 
los años 2002-2005. 10 

La series fueron Cuéntame cómo pasó, El cor de la ciutat, La tía 
Nour, El invierno nunca pasará, El Mareschiallo Roca y El docteur 
Silvestre , emitidas en España (ámbitos nacional y catalán), Egipto, 
Marruecos, Italia y Francia. Un segundo aspecto tratado fue el de la 



representación de la imagen del otro en estas series. Finalmente, 
también se destacó la situación del sistema comunicativo y del acce- 
so a las tecnologías de los países en los que estas series eran estu- 
diadas con la finalidad de obtener un mapa comparativo de la zona. 

¿Cómo se procedió en la realización de esta investigación de ma- 
nera general y sobre la transmisión de valores en particular? En 
primer lugar, aparte de plantear el problema de investigación, se 

8. Las cadenas de televisión y los países fueron ERTV (Egipto), TVE1 y TV3 (España), 
France 3 (Francia), RAU (Italia) y SNRT 1 (Marruecos). 

9. «Análisis de la exclusión social en la ficción de la televisión de la Unión Europea y del 
mediterráneo sur» (SEC2002-03868), (2002-2005), financiada por el Ministerio de 
Ciencias y Tecnología español cuyos investigadores por orden alfabético fueron: Mary 
Luz Barbeito, Elisabet García Altadill, María Gutiérrez, Xavier Laborda, Lucía Moli- 
na, Marcial Murciano, Juan José Perona, Encarna Ruíz, Pepi Soto, Susana Tovías y 
Teresa Velázquez (investigadora principal). Becarios de colaboración: Anna Ganuza 
y Salvador Romero. Becarios contrados por el proyecto: Elvira Barretto y Farid Lem- 
jaafar. Coordinación de proyectos internacionales: Olga del Río. 

10. Se pueden consultar datos de esta investigación en el capítulo de Teresa Velázquez, 
titulado «Société multiculturelle et construction de l’image de l’autre. Le rol de mo- 
yens de communication». En: Christoph Wulf, Jacques Poulain y Fathi Tr iki , (eds.) 
Violence, religión, et dialogue Ínter cultur el. Perspectives euro-méditerranéennes. Pa- 
rís, L’Harmattan, 2010a: 207-234. 


procedió a la revisión teórica de aspectos tales como: el formato a 
estudiar, la estructura de los medios en los que estas series fueron 
emitidas, el análisis de audiencia, el acceso y consumo de medios y 
tecnologías en la zona objeto de estudio, 11 interculturalidad, mode- 
los de comportamiento en relación a valores culturales, de forma 
que se estableció una serie de categorías vinculadas a valores de 
tradición y de modernidad, asimismo, aspectos vinculados al con- 
texto económico, político, social y cultural de los países en los que 
estas series se producían y emitían. 

Un segundo paso consistió en estudiar las series, es decir, todos 
aquellos aspectos descriptivos de las mismas. Para ello, se tuvo en 
cuenta, fecha de lanzamiento de la serie y número de capítulos hasta 
el momento de la muestra, índice de audiencia y estudios sobre las 
mismas. 

Una vez concretado el marco teórico, se determinó que la investi- 
gación tendría un carácter descriptivo, dado que uno de los objetivos 
era presentar un panorama de los medios y de las series estudiadas, 
y explicativo, pues se trataba de explicar aquellas causas que refleja- 
ran las diferencias entre las series, los temas abordados en las mis- 
mas, los personajes de la acción y los valores que se transmitirían. 

Respecto a la transmisión de valores, la hipótesis de partida que 
se planteó en la investigación fue que los valores de tradición apare- 
cerían mayoritariamente reflejados en las series emitidas en los 
países árabes mediterráneos y que los de modernidad lo serían en 
los países europeos. 

Se decidió que se haría un análisis cuantitativo de contenido y un 
análisis discursivo semiótico sobre el que se aplicarían categorías 
narrativas propuestas desde la semiótica estructural como son los 
roles actanciales, las modalidades narrativas propuestas por Grei- 
mas o aquéllas otras que provienen de la gramática del texto, como 
son, entre otras, la superestructura narrativa, las macro y micro 
estructuras semánticas, los actos de habla, propuestos por van Dijk 
y que quedarán explicados más adelante en el capítulo dedicado a 
las técnicas del análisis socio semiótico. 

11. Datos actualizados sobre el acceso a los medios de comunicación y tecnologías. Se 
puede consultar el artículo de Teresa Velázquez, titulado «Comunicación y Socieda 
del Conocimiento: proyectos de investigación en la región mediterránea (Europa y 
Norte de África)» en la Revista Libero, Sao Paulo, 2010b, v. 13, n. 26: 21-28. 


r los 

manera que la secuencia constituiría la unidad de análisis o caso. 
Se estableció que se tendrían en cuenta siete secuencias por capítu- 
lo y que éstas serían la primera y la segunda, la secuencia anterior 
al nudo, el nudo, la posterior al nudo y la penúltima y la últ im a 

Se transcribieron y tradujeron las series en unas fichas creadas 
paia tal lin y que contenían varias columnas en las que se incorpo- 
raba el cexto original, el texto traducido, la división por secuencias, 
la descripción de la imagen, los personajes que intervenían y sus 
acciones y el tema local de la secuencia. 

Se procedió a construir la ficha de contenido como instrumento de 
análisis que permitiría la extracción de datos. Las categorías que se 
tomaron en cuenta fueron: cadena de televisión, país de emisión, tí- 
tulo de la serie, fecha de emisión, número del capítulo, secuencias, 
localización de la acción (interior, exterior), espacio en el que se de- 
sarrolla la acción (público, privado, íntimo), situación de la acción 
(hogar, lugar de trabajo, lugar de ocio, calle, espacio institucional), 
personajes que intervienen/roles (padres, otros miembros de la fa- 
milia, amistades, empleados, institucionales, personajes indistin- 
tos...), entre otros, lo que permitió obtener resultados descriptivos 
sobre cada una de las series. Asimismo, se tomó en consideración la 
variable «valor de tradición» (honor, vergüenza, paciencia, esfuerzo, 
valentía, renuncia, hospitalidad, cooperación, durabilidad, obedien- 
cia) y la variable «valor de modernidad» (rapidez, eficacia, competi- 
tividad, agresividad, seguridad, libertad, individualidad, flexibili- 
dad, creatividad), acompañadas de otra variable sobre la valoración 
(positiva, negativa) aplicada a cada uno de los valores en los que se 
habían dividido las variables de modernidad y de tradición. 

La justificación de elección de estas series la podemos encontrar 
en la descripción de los contenidos narrativos de las mismas. Pre- 
sentamos a continuación una breve descripción de cada una de las 
series elegidas con el fin de poder dar un marco de referencia des- 
criptivo sobre la importancia de la transmisión de valores que en 
ellas están y vincularlos a aspectos culturales y de la vida diaria. 

Así, Cuéntame cómo pasó, serie emitida por TVE1, que en el mo- 
mento del análisis se emitía la noche de los jueves, producida por 
Cartel y el Grupo Ganga, desde septiembre de 2001, y que se encon- 
traba en su séptima edición, con más de cien capítulos y que aún, en 



el momento de escribir estas páginas, continúa su emisión. La serie 
se basa en la historia diaria de una familia española clásica de clase 
media, situada en el tiempo del tardo franquismo y con deseos de 
superación económica y social. La historia es narrada por el hijo 
menor ele la familia y reconstruye, tanto la vida diaria de la familia, 
como los personajes del barrio, vecinos, compañeros de trabajo, de 
estudio, amigos del colegio y los hechos vinculados al momento his- 
tórico de España. La audiencia ha ido en aumento en las distintas 
temporadas en que se ha emitido. Así pues, desde los cuatro millo- 
nes de espectadores de la primera emisión, a la fluctuación entre los 
seis millones y medio, a siete millones en sus mejores momentos. 

El cor de la ciutat, serie emitida y producida por Televisió de Ca- 
talunya en su programación de tarde con un 42% de share de au- 
diencia. La historia se basa en describir la vida diaria de distintas 
familias situadas en dos barrios de la ciudad de Barcelona. El vín- 
culo son pues las familias y sus cotidianeidades en las cuales puede 
reconocerse la propia audiencia. Del mismo modo, introduce en la 
acción problemas y realidades diarias de las sociedades multicultu- 
rales contemporáneas, por ejemplo, el tema de la inmigración, del 
SIDA, etcétera. Hasta el momento del estudio se habían emitido 
más de mil capítulos. 

Doctor Sylvestre, serie emitida por la cadena de televisión France 3 
que pertenece al grupo de France Televisions y producida por Fran- 
ce 3, TSE y Alya Production desde 1995 y hasta 2001, compuesta 
por veinticinco episodios y siete temporadas. Los días de emisión 
eran los miércoles en el prime time de la noche y se repetía sábados 
y domingos al mediodía. La historia se centra en el personaje del 
Doctor Sylvestre que efectúa su función de médico en una pequeña 
localidad del Norte de Francia y en la que debe afrontar distintas 
cuestiones de carácter humano vinculadas a su profesión en las cua- 
les debe revelar sus capacidades psicológicas y humanitarias con 
eficiencia y resolución. Representa los hábitos franceses y va dirigi- 
do a un extenso público de carácter familiar. 

11 Maresciallo Rocca, serie emitida por RALI en la franja horaria 
del prime time de los domingos por la noche, en 1996 y producida 
por Lotes para la RAI y Mediaset. La audiencia, en la primera tem- 
porada de la serie, fue en aumento desde el primer capítulo, con 
ocho millones, hasta los diecisiete millones del segundo y del último 


capítulo, En las temporadas sucesivas (1998, 2001, 2003, 2005), la 
audiencia fluctuó entre los quince millones y medio y los siete millo- 
nes de espectadores. La historia relata acontecimientos relativos al 
protagonista y su trabajo diario, el de «maresciallo», al que se pre- 
senta como un hombre normal sin heroicidades, pero que soluciona 
con eficacia los problemas que derivan de su profesión. Es discipli- 
nado pero, al mismo tiempo, próximo y generoso. Del mismo modo, 
presenta un determinado desencanto ante los cambios y las posibles 
corrupciones. 

La tía Nour, serie árabe, de producción egipcia, emitida y difundi- 
da por más de cuarenta canales durante el Rarnadán de 2003. No 
disponemos de los datos de audiencia concretos, pero emitida du- 
rante este período nos hace suponer que tuvo una audiencia consi- 
derable. Narra la historia de una viuda egipcia que regresa a su 
país para vivir con su hermano, después de haber vivido veinte años 
en los Estados Unidos de América. El papel de la protagonista en la 
serie es el de incorporar elementos de modernidad en una sociedad 
y una cultura en la cual los valores tradicionales de esta última son 
los preponderantes. El papel, por lo tanto, de la protagonista, es el 
de mediadora familiar y, desde nuestro punto de vista, por eso socio- 
cultural. 

El invierno nunca volverá, serie emitida en el año 2003, por la pri- 
mera cadena de la televisión marroquí y de producción egipcia. Al 
igual que en el caso anterior, no se pudieron adjuntar datos de au- 
diencia, pero ante el hecho de que la serie se emitiera en el prime 
time de la televisión marroquí, antes de los informativos de la noche, 
puede deducirse que fue seguida por un número considerable de te- 
lespectadores. La trama representa la vida diaria de una familia tí- 
pica y acomodada cuyos personajes aparecen, tanto en los espacios 
de la casa, como en otros vinculados a la profesión. La familia, y la 
defensa de esta última, constituye el núcleo de la historia. Aparecen 
valores tradicionales junto a elementos de innovación en los hábitos 
y costumbres que se muestran, concretados tanto, en la manera de 
vestir, como en las relaciones entre los personajes que intervienen 
en la serie. La mujer desarrolla un rol importante y su intervención 
en distintos papeles ya sea como madre, tía, cónyuge o hermana le 
dan un elemento de modernidad. Aun así, la toma de decisión ante 
los conflictos que se presentan la soluciona la figura masculina. 


Presentemos algunos resultados 

En relación a la localización de la acción en las series, recordemos 
los valores en los que se dividió esta variable (interior, exterior, am- 
bos), los datos porcentuales resultantes fueron para «Interior», un 
71%; para «Exterior», un 23% y para «Ambos», un 6%. 

El hecho que el valor más recurrente sea «Interior», con un 71%, 
está relacionado con los costes de producción destinados para la se- 
rie. Tener localizaciones interiores y recurrentes permite reducción 
de gastos. 

En cuanto al espacio de la narración, reflejan resultados que re- 
dundan en lo expuesto anteriormente. Los valores aquí fueron: «Pú- 
blico», «Privado», «íntimo». En las narraciones, los espacios públi- 
cos, salvo en algunas secuencias que suceden en calles, plazas o 
jardines al aire libre, normalmente ocurren en el interior de dichos 
espacios. Para esta variable se obtuvieron los siguientes resultados: 
«Público» con un 54% de aparición; «Privado», con un 31% e «ínti- 
mo», con un 15%. 

Estos rasgos destacados sobre la localización y el espacio de la na- 
rración dan cuenta de los contenidos y las historias narradas vincu- 
ladas a la vida cotidiana de los personajes, su hábitat y su trabajo. 

Pasemos ahora a presentar algunos resultados sobre valores de 
tradición y de modernidad. Se ha de tener en cuenta que los resulta- 
dos que presentamos se extraen del conjunto de valores, por un lado 
de tradición y por otro de modernidad. Tomamos como ejemplo el 
«Honor» como valor de tradición y la «Libertad», como valor de mo- 
dernidad. 

Respecto a todos los valores de tradición, el correspondiente a 
«Honor» aparece.muy destacado en la serie El invierno nunca volve- 
rá con un 54%, seguido de La tía Nour, con un 41%, que coincide en 
porcentaje con II Maresciallo Rocca. En el primer caso, se trata de 
defender el honor de la hija y de la familia. En el segundo, será tam- 
bién el honor de la familia, representado por el varón que debe velar 
por el cumplimiento de las tradiciones. En el caso del maresciallo es 
honorabilidad de una profesión que debe quedar limpia de corrup- 
ción frente a la delincuencia. 

En cuanto a «Libertad» como valor de modernidad, aparece muy 
destacado en la serie Cuéntame cómo pasó, con un 25%, seguida de 


El cor de la ciutat , con un 19% y de La tía Nour, con un 16%. Estos 
resultados también son coherentes con las historias que se narran 
en las series. En el primer caso, se trata de mostrar la necesidad de 
esta libertad en un país en el que, primero se carece de ésta y, se- 
gundo, se inicia una transición hacia la obtención de la misma. La 
segunda, desde la descripción de la vida cotidiana de vecinos de un 
barrio de una gran ciudad, mostrando cómo la libertad es un ele- 
mento clave para la convivencia entre ellos y en el interior de la fa- 
milia. En el tercer caso, se refiere a la necesidad de mostrar que, a 
pesar de los condicionantes políticos de estas sociedades, el intento 
de proponer parcelas de libertad a la vida de las personas es un ele- 
mento clave para la transformación de las costumbres y hábitos. 

La narración audiovisual no refleja en toda su extensión lo que, 
desde un punto estrictamente sociológico y cultural, pertenece a lo 
real, puesto que lo que se muestra es un real interpretado y, por 
lo tanto, una versión de realidad. Aun así, estos productos son se- 
guidos por una cantidad enorme de personas. La representación 
que se hace de lo que es real, se transforma en ese espacio narrativo, 
pero refleja aquello que se quiere dar a conocer. Así pues, las formas 
y modelos de vida, problemas cotidianos, situaciones de conflicto fa- 
miliar, laboral o social. 

Por ello, hacer llegar las ideas de cambio y transformación cultu- 
ral de las sociedades en las cuales las series se e mi ten, como es el 
caso de La tía Nour o El invierno nunca volverá, donde a través de 
la narración de una sociedad que vive bajo formas autoritarias y 
patriarcales, se muestran posibles indicios de transformación de 
esta sociedad hacia su modernidad. O dar a conocer y transmitir, a 
través de la ficción, a las nuevas generaciones de un país que vive 
en democracia, lo que significó para la familias normales de clase 
media, la vida diaria de esta sociedad, como es el caso de Cuéntame 
cómo pasó. O, cómo se vive una profesión, la de maresciallo o la de 
médico, en ciudades o pueblos y cómo se relaciona la profesión con 
la vida diaria de los personajes. Por último, en El cor de la ciutat se 
representa la cotidianeidad de las personas y sus circunstancias en 
los barrios de una gran ciudad, Barcelona, a través de la narración 
audiovisual. 

Resulta interesante destacar la intención de cada una de estas 
series, diríamos la «moraleja» o enseñanza final, que hace que el 




público medio se identifique con los mensajes que estas series trans- 
miten, así como con los personajes y sus avalares. Señalamos, a con- 
tinuación, algunas de estas enseñanzas. 

1) El relato de diferentes momentos de la historia reciente de un 
país en el espacio de la cotidianeidad de los personajes y cómo se 
afronta esta última. 

2) La representación de los problemas y de las dudas internas de 
los personajes y la lucha entre sus convicciones y los imperativos 
de la profesión y cómo estos se afrontan. 

3) La descripción de la diversidad cultural y social presentes en la 
sociedad contemporánea y las relaciones de interacción vincula- 
das a esa diversidad que establecen los personajes y cómo éstos 
las solventan. 

4) El papel de la mujer como elemento mediador en situaciones de 
conflicto generacional y cómo en la trama narrativa se proporcio- 
nan estrategias encaminadas a su resolución enfatizando los va- 
lores de modernidad. 

5) La familia como eje central de la vida diaria en la que se desta- 
can valores de tradición. 

Por otra parte, el estudio de los valores tradicionales y de moderni- 
dad que se efectuó, y los resultados obtenidos, nos hicieron concluir 
que estas series quieren representar aquello que más interioriza el 
público al que se dirigen, a saber: deseos, aspiraciones, miedos, ver- 
güenza, celos, el papel de la mujer y el hombre, por citar algunos de 
ellos. 

En las series árabes, los valores de modernidad aparecieron so- 
brevalorados, lo que nos llevó a la conclusión de que estas series 
cumplían una doble función. De una parte, de cara a las audiencias 
propias en el sentido de un intento de modernización de las costum- 
bres y hábitos y, de otra, y dado que muchas de ellas se emiten tam- 
bién vía satélite, para mostrar al exterior que en las costumbres en 
dichos países se están operando transformaciones. 

Respecto a las series europeas analizadas, los resultados fueron a 
la inversa, los valores más sobrevalorados fueron los de tradición. 
Este hecho nos hizo concluir que las series se hacen eco de la crisis 
de valores de las sociedades contemporáneas, por lo que enfatizan 
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prensa 

La experiencia que se explica en este capítulo forma parte de una in- 
vestigación I+D, financiada por el Instituto de la Mujer del Ministe- 
rio de Asuntos Sociales, titulada «La representación de las relaciones 
entre mujeres y hombres y del recambio generacional en la prensa, de 
1974 a 2004» y realizada por un equipo de trabajo dirigido por Ampa- 
ro Moreno Sarda, e integrado por Natividad Abril Vargas, Manel Ló- 
pez López, Isabel Alonso Dávila, Patricia Laura Gómez, Gloria Qui- 
nayás Medina, Núria Simelio Sola y Soledad Vargas Carrillo. 

El objetivo principal de la investigación fue el análisis sistemáti- 
co, longitudinal y comparativo, de la representación de la transfor- 
mación de las relaciones entre mujeres y hombres de distintas con- 
diciones sociales, y de los modelos de género en las informaciones de 
diversos periódicos publicados entre 1974 y 1999 (díanos, dominica- 
les, y semanarios de «información general» y del corazón). 

Partíamos de una hipótesis principal: «la representación de la 
transformación de las relaciones entre mujeres y hombres de distin- 
tas edades y condiciones sociales, y de los modelos de genero, a lo 
largo de los últimos treinta años, en los diferentes penodicos, y en 
las informaciones y la publicidad, no ha sido uniforme sino vanada 
e incluso contradictoria: unos periódicos y productos periodísticos 
han sido más sensibles y permeables a los cambios, y han ofrecido 
imágenes más atractivas de éstos, mientras que otros han manifes- 
tado más resistencia, han sido más impermeables y han ofrecido 
imágenes menos atractivas de estos cambios». 

Metodología utilizada en la investigación 

La metodología utilizada en esta investigación fue un análisis de 
contenido cuantitativo adaptado a partir del método hemerografico 
diacrónico, propuesto por Moreno Sarda (1998, 167/188). Se tra a 
de un método que: 


q Permite hacer una lectura comparada en términos cuantito 
y cualitativos de los relatos y explicaciones que ofrece la prensa 
de la realidad. 

® Promueve un análisis social y político a partir de la articulación 
entre los textos periodísticos y publicitarios, y los contextos histó- 
ricos en que éstos se producen. 

® Visualiza al conjunto de sujetos sociales y políticos presentados 
por la prensa, así como sus acciones y los escenarios en que las 
desarrollan, dando cuenta del enfoque y tratamiento de la com- 
plejidad y diversidad social. 

La muestra definitiva de publicaciones que utilizamos en la investi- 
gación quedó conformada por: 

® Los ejemplares completos de cuatro diarios {El País, ABC, La 
Vanguardia, El Correo Español / El Pueblo Vasco ) correspondien- 
tes al 3 de febrero de 1974, al 3 de febrero de 1979, y al 3 de febre- 
ro de 1984. 

9 Los ejemplares completos de los suplementos dominicales de El 
País, ABC y La Vanguardia, correspondientes a la primera semana 
de febrero de los años 1974, 1979, 1984, 1989, 1994, 1989 y 2004. 

® Los ejemplares completos de la revista Interviú, correspondientes 
a la primera semana de febrero de los años 1976, 1979, 1984, 
1989, 1994, 1989 y 2004. 

Cuestionario y carga de datos 
Los datos se recogen en tres fichas: 

• Ficha 1: recopila los datos generales de identificación de la publi- 
cación de la que se trata, siguiendo básicamente la propuesta de 
Kayser (1966) y de González Quesada (2000), en lo que refiere al 
registro de identificación y el expediente de identidad. Pueden 
incluirse, por ejemplo, datos referentes a los cambios en las deno- 
minaciones a lo largo de un período, las posibles suspensiones en 
la publicación, el precio y las formas de venta, los datos de propie- 
dad y consejo de administración, la bibliografía sobre la historia 
de la publicación, etcétera. 

8 Ficha 2: recopila los datos generales de identificación del ejem- 
plar analizado de la publicación. Da cuenta, entre otras varia- 
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bles, del número del ejemplar, la fecha de publicación, la cantidad 
de páginas, la inclusión de coleccionables, la dimensión de la pá- 
gina, etcétera. 

• Ficha 3: recopila los datos sobre la representación de la realidad 
social que hace cada unidad comunicativa del ejemplar analizado 
de la publicación. Está subdividida en dos partes: 

- Características de la unidad comunicativa: tipo de unidad, au- 
toría, fuente, lengua, página en la que se ubica, etcétera. 

- Características de los protagonistas de la unidad comunicati- 
va: denominación, rasgos sociodemográficos (sexo, edad, etcé- 
tera), relaciones entre protagonistas si hay más de uno, accio- 
nes que realizan y escenarios en los que las desarrollan, entre 
otras.’ 

La recopilación de los datos de las fichas 2 y 3 se realizó utilizando 
la base de datos Excel. Para la explotación de los resultados se utili- 
zó el programa estadístico Statistical Package for the Social Scien- 
ces (SPSS). 


de variables de la ficha 3: datos sobre 
la representación que hace el ejemplar de la realidad 


SITUACIÓN Y REALCE DE LA UNIDAD COMUNICATIVA (UC) 

12 

N° de página 
donde se ubica 
la UC 

Se transcribe el número de la página donde se en- 
cuentra la UC que se analiza. Cuando se encuen- 
tra en portada, contraportada, o portada interior, 
se transcribe textualmente y después se codifica 
numéricamente. 

13 

Cantidad de 
páginas en que 
aparece la UC 

Se indica el número de páginas en las que aparece 
cada UC, incluidas portada y contraportada. 

CARACTERÍSTICAS DE LA UNIDAD COMUNICATIVA (UC) 

14 

Número de 
identificación 
de la UC 

Se indica el número con que identificamos la UC 
en el ejemplar analizado, con numeración corre- 
lativa. 

15 

Tipo de UC 

Se indica si se trata de una unidad administra- 
tiva, publicitaria o redaccional. En nuestro caso, 
hemos cargado los anuncios por palabras como 
una única unidad comunicativa por grupos temá- 
ticos. 



16 

Ubicación 
de la UC 

Se indica si se encuentra en el cuerpo del ejem- 
plar, portada, contraportada, portada interior, su- 
plementos interiores, etcétera. 

TT 

Sección en la que 
se publica la UC 

Se transcribe textualmente el nombre de la sec- 
ción del periódico en que se encuentra la UC. 

18 

¿Constituye una 

macrounidad 

comunicativa? 

Se indica si la UC forma parte de una macrouni- 
dad comunicativa o el conjunto de UCs que apare- 
cen bajo un título genérico. En este caso, se copia 
textualmente el titular que ofrece el periódico. 
Ejemplo: «Elecciones 1979», «Guerra de los Balca- 
nes», etcétera. 

19 

Titular de la UC 

Se copia textualmente como aparece en la UC. En 
el caso de UCs publicitarias se describe en líneas 
generales lo que ahí se muestra y se copia todo el 
texto de la pieza. En las unidades administrati- 
vas, se transcribe textualmente todo el texto. En 
las redaccionales, se transcribe textualmente el 
titular. 

20 

Autoría de la UC 

Se indica QUIÉN elabora la UC (persona, agencia, 
redacción, etcétera). Se transcribe textualmente el 
nombre del redactor, redactora o agencia, autores 
de la UC. En el caso de las unidades publicitarias, 
se transcribe la agencia encargada. Si no se indica, 
en ambos tipos de unidades se indica «no consta». 

21 

Lugar de la 
autoría 

Se transcribe el lugar geográfico indicado en la UC 
desde dónde se escribe la UR (Unidad Redaccio- 
nal), o el lugar geográfico de la agencia publicita- 
ria. Si no es explícito el lugar’, se indica «no consta». 

22 

Sexo de la autoría 

Se indica el sexo del autor o autora de la UC, si es 
hombre, mujer o ambos sexos. Si consta iniciales 
o no es posible identificar el sexo del autor de la 
UR, se indica «no identificable»; si no está incluido 
el autor, se indica «no consta». Si se trata de una 
UR cuya autoría corresponde a agencias o a la 
redacción, se indica «no pertinente». En las UC 
publicitarias, se registra como «No pertinente». 

23 

Lengua de la UC 

Indica la lengua en que está escrita la UC. 

TAMAÑO DE LA UNIDAD COMUNICATIVA 
(Se utiliza para todos los tipos de UC) 

24 

Superficie del 
titular de la UC 
(mm 2 ) 

Se indica la superficie total del titular de la UC 
(títulos y subtítulos) en mm 2 , sin decimales. En 
las unidades administrativas y publicitarias no se 
registra. 


continúa en la página siguiente 




25 Superficie del Se indica la superficie total del texto de una UC. 
texto de la UC 
(m m 2 ) 


26 Superficie de la Se indica la superficie total de las imágenes de 
imagen de la UC una UC. 

(mm 2 ) 


27 Superficie total Resultado automático de la suma de las superficies 
de la UC (mm 2 ) del titular, el texto y la imagen de la UC. 


IMÁGENES 


Existencia 
de imágenes 
en la UC 

Se indica la existencia o no de imágenes en la UC. 

Cantidad de 
imágenes en la 

UC 

Se indica el número de imágenes en la UC. Si no 
se incluyen imágenes, se indica 0. 

Tipo de imágenes 
incluidas en la UC 

Se indica el tipo de imágenes que se incluyen en 
una UC: fotografía, dibujo, caricatura, etcétera. Si 
en una misma UC, se incluye varios tipos, se indi- 
can todos ellos. Si la UC no presenta imágenes, se 
indica «sin imágenes». 

Protagonista de la 
imagen incluida 
en la UC 

SÓLO SE UTILIZA PARA LAS UNIDADES RE- 
DACCIONALES; en las unidades publicitarias, 
se indica «publicidad». Se describe el protagonis- 
ta principal que aparece en la imagen. Se indica 
quién es el protagonista principal de la imagen. Si 
hay más de una imagen, se introducen tantas va- 
riables como números de imagen. En nuestro caso, 
hemos encontrado un máximo de 7 imágenes por 
UC. Si una UR sólo contiene una imagen, se indica 
«no pertinente» para los restantes protagonistas 
de las imágenes. Si la UC no presenta imágenes, 
se indica «sin imágenes». 

Texto pie de 
imagen incluida 
en la UC ' 

SÓLO SE UTILIZA PARA LAS UNIDADES RE- 
DACCIONALES; en las unidades publicitarias, se 
indica «publicidad». Se transcribe textualmente 
tal como aparece en la UR. Esta variable se repite 
tantas veces como imágenes aparezcan en la UR. 
Si una UR sólo contiene una imagen, en el resto de 
los protagonistas de la imagen, se indica «no per- 
tinente». Si la UC no presenta imágenes, se indica 
«sin imágenes». 


33 


Distribución texto 
e imagen en la UC 


SÓLO SE UTILIZA PARA LAS UNIDADES PU- 
BLICITARIAS; en las unidades redaccionales, se 
indica «redaccional». Se indica cómo se distribuye 
el texto y la imagen en cinco categorías cerradas: 
«sólo texto», «mayoritariamente texto», «equili- 
brado texto/imagen», «mayoritariamente imagen» 
«sólo imagen». 


PROTAGONISTAS A LOS QUE ENFOCA LA MIRADA INFORMATIVA 
A partir de aquí, se registra la información suministrada por la UR para un 
máximo de tres protagonistas, por lo que las variables que se presentan a 
continuación están reiteradas tres veces en la base de datos. Si la UR sólo 
tiene un protagonista, en los datos correspondientes a los protagonistas 2 y 
3, se indica «no pertinente», mientras que en las unidades publicitarias, 
estos datos se indican como «publicidad». 
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Cantidad de 
protagonistas en 
el texto de la UC 


Se indica la cantidad de protagonistas que 
contiene una unidad redaccional (1, 2, ó 3). En las 
unidades publicitarias, se indica siempre «1». 
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Designación del 
protagonista de 
la UC 


Se transcribe textualmente el protagonista de la 
unidad redaccional tal como aparece en el titular: 
el nombre de la persona, institución, empresa 
comercial, concepto abstracto, etcétera. En el caso 
de la publicidad se copia el producto o concepto 
anunciado. 
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Identificación del 
protagonista de 
la UC 


SOLO SE UTILIZA PARA LAS UNIDADES RE- 
DACCIONALES; en las unidades publicitarias, se 
indica «publicidad». Se indican como tres catego- 
rías cerradas: «humano identificado», «humano no 
identificado» y «no humano». 
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Fuente primaria 
citada de la UC 


Se transcriben textualmente las fuentes que el pe- 
riódico cita en el texto de la Unidad Redaccional. 
En las unidades publicitarias, se transcribe tex- 
tualmente la empresa o institución anunciante, es 
decir, quién financia el anuncio. Si la fuente no es 
explícita, se indica «no consta». 
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Relación entre 
protagonista y 
fuente primaria 


SOLO SE UTILIZA PARA LAS UNIDADES RE- 
DACCIONALES. Se indica la relación entre el 
protagonista y la fuente citada, a través de cinco 
categorías cerradas: «identidad», «afinidad», «com- 
plementaria», «neutra», o «antagónica». Si la fuen- 
te se registró como «no consta», la relación entre 
está y el protagonista es «no pertinente». 


continúa en la página siguiente 





























39 Relaciones entre SÓLO SE UTILIZA PARA LAS UNIDADES RE- 
los protagonistas DACCIONALES CON MÁS DE UN PROTAGO- 
NISTA; en las unidades publicitarias, se indica 
«publicidad». Indica la relación que se da entre los 
protagonistas de la misma unidad comunicativa a 
través de cuatro categorías cerradas: «afinidad», 
«complementariedad», «neutralidad» o «antago- 
nismo». En las unidades redaccionales con un solo 
protagonista, se indica «no pertinente». 



LOS PROTAGONISTAS 

Las variables que se presentan a continuación se utilizan SÓLO EN LAS 
UNIDADES REDACCIONALES CUYO PROTAGONISTA ES HUMANO. 
Si el protagonista es no humano, se indica como «no pertinente». En las 
unidades publicitarias, se indica «publicidad». 


40 

Edad del 
protagonista 

Se transcribe la referencia explícita de la edad del 
protagonista, ya sea en formato numérico o alfa- 
bético (ejemplo: infancia). Si no es explícita, se in- 
dica «no consta». 
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Sexo del 
protagonista 

Se transcribe la referencia explícita sobre el sexo 
del protagonista. Si no es explícita, se indica «no 
consta». 
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Origen geográfico 
del protagonista 

Se transcribe la referencia explícita sobre el ori- 
gen geográfico del protagonista. Si no es explícita, 
se indica «no consta». 
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Etnia o color 
de piel del 
protagonista 

Se transcribe la referencia explícita sobre la etnia 
o el color de piel del protagonista. Si no es explíci- 
ta, se indica «no consta». 
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Religión del 
protagonista 

Se transcribe la referencia explícita sobre la 
religión del protagonista. Si no es explícita, se 
indica «no consta». 

45 

Nivel de vida del 
protagonista 

Se transcribe la referencia explícita sobre los me- 
dios y el nivel de vida del protagonista. Si no es 
explícita, se indica «no consta». 

46 

Profesión o 
rol social del 
protagonista 

Se transcribe la referencia explícita sobre la pro- 
fesión o rol social del protagonista. Si no es explí- 
cita, se indica «no consta». 
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Referencia 
institucional del 
protagonista 

Se transcribe la referencia explícita sobre la per- 
tenencia institucional del protagonista. Si no es 
explícita, se indica «no consta». 
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Posición 
jerárquica 
institucional del 
protagonista 

Se transcribe la referencia sobre la posición jerár- 
quica institucional del protagonista. Si no es ex- 
plícita, se indica «no consta». 


LOS PROTAGONISTAS 

Las variables que se presentan a continuación se utilizan SÓLO EN LAS 
UNIDADES REDACCIONALES, con protagonistas humanos o no. En las 
unidades publicitarias, se indica «publicidad». 
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Acciones del 
protagonista 

Se refiere a qué hace el protagonista, con qué ac- 
tividades humanas se relaciona lo que hace, o de 
qué acción es sujeto paciente. Se transcribe tex- 
tualmente el verbo principal de la acción que hace 
el protagonista, tal como se indica en el titular de 
laUR. 
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Repercusión de 
las acciones del 
protagonista 

Indica la repercusión principal de la acción del 
protagonista. Se transcriben textualmente los 
complementos directos, indirectos o circunstan- 
ciales del verbo principal. 
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Lugar geográfico 
donde se produce 
la acción 

Se transcribe textualmente el lugar geográfico 
donde se produce la acción que realiza el prota- 
gonista. Si no es explícitamente, se indica «no 
consta». 
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Escenario donde 
se produce la 
acción 

Se transcribe textualmente el escenario donde se 
produce la acción que realiza el protagonista. Si 
no es explícitamente, se indica «no consta». 


La carga de datos 

Como hemos explicado anteriormente, la carga de datos se realizó 
en formato Excel, pero una vez se finalizó y se revisaron los posibles 
errores, una parte del tratamiento informático se realizó con el pro- 
grama SPSS. En los siguientes párrafos explicaremos los procedi- 
mientos seguidos para realizar la explotación de los datos. 

El primer paso fue la estandarización de la base de datos. Esta 
consiste en limpiar los errores de tipografía y de carga, a partir del 
listado de las frecuencias de todas las variables incluidas en la ma- 
triz. Posteriormente, se realizaron una serie de agrupamientos para 
poder explotar los resultados. El proceso de agrupamiento significó 
volver otra vez a la carga de datos y a los periódicos. Inicialmente, 
estas agrupaciones fueron muy básicas, por ejemplo, en el trata- 
miento del lugar geográfico de la acción que ejecuta el protagonista, 
o su origen geográfico, su edad y la referencia a la institución a la 
que pertenece. Por ejemplo, en el caso de la edad, el criterio de agru- 

























pamiento utilizado fue a partir de los datos que emplea el Eurobaró- 
rnetro y las encuestas del Centro de Investigaciones Sociológicas 
(CIS). 

Con la matriz de datos procesada, pasamos al análisis estadístico 
univariable, bivariable o multivariable. Debido a la diversidad de 
datos que representa cada unidad comunicativa, en la mayor parte 
de las tablas intervinieron más de cuatro variables. 

Las tablas 

En las tablas que recogen los resultados se han utilizado dos valores 
n um éricos. La frecuencia absoluta de las unidades comunicativas, y 
el porcentaje de la superficie ocupada por la unidad de análisis con 
relación a la superficie total del ejemplar (100 = ejemplar). Esta for- 
ma de representar los resultados deriva de la necesidad de tener en 
cuenta el porcentaje de espacio que ocupa cada tipo de protagonista, 
que puede ser igual o más relevante que el número de veces que 
aparece mencionado. 

El proceso de análisis de estos resultados pretende observar no 
sólo a los protagonistas más enfocados por la prensa, sino también a 
los menos enfocados y a los más invisibilizados, en cada uno de los ti- 
pos de unidades comunicativas. Para ello, la organización de las 
tablas se realizó bajo los siguientes criterios: 

a) Tipos de superficies. El análisis de los datos se ha realizado en 
tres bloques separados, siguiendo la distribución de los distintos 
tipos de superficie: administrativa, publicitaria y redaccional. En 
primer lugar, se ha confeccionado una tabla general con la distri- 
bución de la superficie total entre los tres tipos de superficie admi- 
nistrativa, publicitaria y redaccional. Posteriormente, la explota- 
ción de los datos se ha realizado considerando el 100% total de la 
superficie redacional. 

b) Ordenamiento de los datos. Los resultados de las tablas de con- 
tingencia se organizan a partir del ordenamiento decreciente de 
los valores porcentuales de superficie, en primer lugar, y de los 
valores relativos, en segundo término. 

c) Comparación de los resultados. Los resultados se expresan para 
cada uno de los ejemplares analizados separadamente, porque 
cada uno de ellos supone una entidad propia. Esto permite com- 


parar ejemplares de distintas publicaciones en una misma fecha 
y analizar las diferencias y similitudes dentro de una misma pu- 
blicación a lo largo de los años. Al mismo tiempo, facilita la lectu- 
ra del gran volumen de datos obtenidos. 


Resultados 

Los resultados de la investigación permitieron validar nuestras hi- 
pótesis de partida, y aportaron matices de interés. Los diversos ti- 
pos de periódicos, a través de las informaciones y de la publicidad, 
han registrado de alguna forma, a lo largo de los últimos treinta 
años, los cambios que se han producido en la sociedad, y han repre- 
sentado la transformación de las relaciones entre mujeres y hom- 
bres de distintas condiciones sociales. Pero esta representación no 
es transparente ni uniforme. La representación simbólica de la rea- 
lidad a uravés de la prensa se realiza mediante procedimientos que 
condicionan la selección y el tratamiento de los datos de la realidad, 
que se aplican de distinta manera según el tipo de periódicos (dia- 
rios y revistas de información general, del corazón, femeninas y 
masculinas), y según se elaboren informaciones o publicidad. Estos 
procedimientos mediatizan la relación entre lo que sucede y lo que 
aparece en los periódicos, y repercuten en la diversidad e incluso en 
las contradicciones en las representaciones de las relaciones socia- 
les y modelos que aparecen en la prensa. 

Hemos comprobado que la prensa, como registro de la realidad, 
siempre es parcial y que no se puede atribuir un valor superior y 
una mayor credibilidad a la prensa considerada «de información ge- 
neral». Por el contrario, el enfoque de la realidad que advertimos en 
estas publicaciones es muy restrictivo, y se ha ido desplazando con 

el tiempo, de los seres humanos hacia entidades e instituciones no 
humanas. 

El análisis de la prensa como fuente puso de manifiesto, a través 
de la publicidad y de publireportajes cada vez más abundantes es- 
pecialmente en los dominicales, la importancia de los cambios en la 
incorporación al consumo global. Sin embargo, la información sobre 
estos cambios no se proporciona en forma de noticias orientadas al 
debate público, sino en unos formatos (publicidad, modelos a los que 
imitar) que promueven la implantación y consolidación de la socie- 


dad de consumo entre unas minorías de mujeres y hombres, que 
constituyen las minorías mayoritarias de la actual sociedad global; 
unos formatos que dificultan el debate político sobre las causas y 
consecuencias de estos cambios, mientras que los lormatos imorma- 
tivos orientados tradicionalmente para al debate político (infor- 
mación y opinión), se muestran resistentes a dar cuenta de estos 
cambios, y en todo caso los relegan a representaciones dramáticas 
que fomentan el temor y por tanto las resistencias. Estas conclusio- 
nes ratifican que es necesario introducir cambios en las rutinas de 
la mirada informativa, para ampliar y diversificar el enfoque e in- 
corporar al debate público a una ciudadanía cada vez más plural 
con condiciones de vida y expectativas diversas. 
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Análisis ©le contenido ©le la agencia informativa 



La investigación de la agenda periodística 
en los diarios digitales 

La teoría de la agenda setting intenta superar la cuantificación des- 
contextualizada de las noticias en un diario con el fin de integrarlo 
en diferentes contextos (económico, social, político, moral, geográfi- 
co, etcétera) y, al mismo tierno hacer resaltar el caracer de la impor- 
tancia social de los tetms y procesos de tematización periodística. 

El concepto de agenda setting se podría describir como la hipótesis 
según la cual los medios de comunicación pueden indicar a sus desti- 
natarios en torno a qué temas deben pensar, qué contenidos deben 
incluir o excluir de su conocimiento, a qué acontecimientos dar o no 
importancia, qué cosas valorar de las personas y problemas. 

La teoría de la agenda setting permite que se puedan establacer 
algunas metodologías útiles de estudio de la información periodísti- 
ca, que reúnan, por una parte, la fiabilidad de los datos inmediata- 
mente constatables y verifícales que puede aportar el análisis de 
contenido y, al mismo tiempo, incidir en los aspectos interpretativos 
o simbólicos de la construcción simbólica de la realidad, poniendo 
atención a los aspectos sognitivos y a los fenómenos de la significa- 
ción del lenguaje periodístico. Así por ejemplo, los criterios de im- 
portancia permiten seleccionar acontecimientos transformados pos- 
teriormente por los medios en noticias. Los criterios de frecuencia 
señalan los aspectos cualitativos de las estructuras periodísticas 
relacionadas con la mayor o menor visibilidad de los eventos o acto- 
res de la información. Pero, como ya hemos señalado en otros apar- 
tados de este libro, la agenda setting ha concedido relativamente 
poca relevancia a la importancia de la presentación de las noticias. 
De ahí que sea importante destacar los métodos y las técnicas de 
investigación que tratan de integrar el aspecto icónico de la presen- 
tación de las noticias. Afortunadamente existe toda una escuela de 
estudios actuales sobre el grafismo periodístico que permite paliar 
en parte las graves carencias de metodologías viables para el estu- 


dio de las noticias en sn aspecto integral (Valero 2004, 2008). Si bien 
para algunos autores como Gans (1979) el texto verbal de la noticia 
es tan importante como la imagen, su valor se reduce a una mera 
ilustración. Uno de los valores/noticia con esecial incidencia en la 
aplicación del concepto de importancia en la información es el forma- 
to, un tér min o de uso corriente entre los profesionales de los medios 
y se relaciona con las condiciones materiales y formales de las noti- 
cias. Un tema no menor si pensamos en el diario digital, que podría 
llegar a ser en el futuro el único medio periodístico diario si las cosas 
siguen el ritmo tecnológico y de negocios actualmente en auge. 

El diario digital se encuentra en continua evolución y es posible 
que dentro de unos años no tenga mucha semejanza con la matriz 
del diario decimonónico en papel que aún se resiente en el formato 
digital. Algunos conceptos generales del diario digital permanecen 
. por ahora y permiten elaborar un análisis de las agendas en estos 
diarios a través de los recursos de acceso, los enlaces, los nodos, 
amén de los géneros periodísticos. 

Los recursos de acceso se refieren a las aplicaciones multimedia y 
las aplicaciones técnicas utilizadas para la publicación. Los enlaces 
permiten la observación de las fuentes, de las publicaciones relacio- 
nadas, los buscadores y diferentes accesos interactivos. Los enlaces 
pueden describirse en diagramas de uso interno a la organización 
del periódico electrónico. Los enlaces externos establecen la rela- 
ción hipertextual del periodismo actual. 

Las categorías de análisis del entorno visual se subdividen en dos 

ejes: 

a) Parámetros de los ejes vertical y horizontal que permiten la legi- 
bilidad, visualidad y funcionalidad de la pantalla. Lo cual permi- 
te lecturas múltiples (o multitarea) y la organización y jerarqui- 
zación de la lectura. 

b) Par ám etros dinámicos o imágenes en movimiento. Se trata de 
banners o de vídeos, la importancia de los códigos visuales se pre- 
sentan a través de las pantallas, cabeceras, iconos, gráficos y otros 
recursos. 

La investigación de las agendas informativas de los diarios digitales 
deben tener en cuenta cuatro tipos de soportes semióticos de la in- 
formación: 



o La información textual. 

• La información icónica estática. 
o La información icónica animada. 

® La información sonora. 

Variables del uso del lenguaje digital en el diario 

La investigación de la agenda debe considerar la relación entre los 
diferentes formatos audiovisuales. Estos formatos se refieren al uso 
de lenguajes multimedia, presencia de transposiciones gráficas 
como los gráficos y las fotos, las transposiciones sonoras externas e 
internas al lenguaje periodístico, etcétera. Estas variables constitu- 
yen la estética propiamente dicha a través de la cual se transmiten 
las informaciones temáticas de las agendas. 

Fin alm ente, las variables constitutivas del periódico digital: la in- 
teractividad. Existen diversos niveles de interactividad con los lecto- 
res que van desde el envío de mensajes a la redacción, foros de co- 
mentarios temáticos, participación en sondeos o concursos, etcétera. 

En la tabla siguiente presentamos una plantilla para el análisis 
comparativo entre diarios utilizando la teoría de la agenda setting, 
con la presentación visual integrada. 

Plantilla para presentación de resultados 
de análisis comparativo de portadas de diario 


Categorías de Análisis 

Diario i 

Diario 2 

DiarioS 

Resultados- 
Promedios 
Observación de 
las tres portadas 

Fecha: 
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Fecha: 
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de televisión 

El análisis de contenido cuantitativo se halla muy cercano a la en- 
cuesta, una de las técnicas más usadas en la investigación social. Se 
trata de técnicas de recolección de datos estándares para registrar 
estados o características de un conjunto de unidades de análisis se- 
leccionadas. El recurso a instrumentos de recogida de datos (con 
preguntas claves cerradas o abiertas) nos permite la elaboración de 
los datos mediante fórmulas estadísticas. El análisis de contenido 
puede ocuparse de cualquier tipo de mensajes, con independencia 
de su carácter lingüístico, verbal o no verbal (Losito, 1996). 

Las fases de la investigación de análisis de contenido son las mis- 
mas que se presentan en las investigaciones con otras técnicas: defi- 
nición del problema y formulación de la hipótesis, diseño de la in- 


vestigación y definición de los criterios de selección de las unidades 
de análisis, elección de las técnicas de colecta de datos, procesa- 
miento, análisis e interpretación de los datos obtenidos. 

El análisis de contenido de los informativos de televisión es un 
tipo de investigación de actualidad constante debido a que se trata 
de un tema sensible para la democracia, la diversidad cultural y el 
derecho de los ciudadanos a una información veraz. 

A. La técnica del análisis ©le contenido, en este ejemplo de in- 
vestigación, comprende los aspectos generales del género informati- 
vo, como las agendas, aspectos técnicos propios del audiovisual y 
aspectos más controvertidos como analizar y valorar la información 
política y el equilibrio de las fuentes. . 

Las unidades de análisis son los informativos diarios de televi- 
sión y las unidades de información son las noticias de cada edición 
del informativo. 

La muestra tiene diversas opciones, acorde también con los obje- 
tivos de la investigación: puede recoger todos los informativos dia- 
rios de las cadenas en abierto durante un tiempo determinado, por 
ejemplo: en dos meses, una semana completa en cada mes, o bien 
días de la semana aleatorios en esos dos meses. La elección de la 
muestra debe evitar coincidir con eventos o días especiales (grandes 
competiciones de fútbol, períodos pre-electorales), salvo que se quie- 
ra evaluar precisamente ese período. 

B. El método de análisis del informativo 

® Ámbitos de la noticia: nacional (y regional)/internacional. 

• Ámbitos implicados en la noticia: nacional (y regional)/interna- 
cional. 

• Áreas temáticas: economía, política, sucesos, etcétera. 

® Actores de la información (protagonistas de las entrevistas o de- 
claraciones). 

• Tratamiento de las fuentes. 

• Tratamiento audiovisual de la noticia. 

C. Categorías del análisis 

Las categorías del análisis constituyen la base de la ficha de control 
de la noticia. 


































Identificación del informativo 

Título del programa informativo, canal, editor del informativo, 
presentador/a de las noticias, fecha de emisión, hora de inicio del 
informativo y hora de término, duración del informativo (en segun- 
dos y excluyendo el tiempo de publicidad), número total de noticias 
del informativo, escaleta o minutado del informativo: titulares (oral 
o textual) de cada noticia, número de bloques del informativo. 

Género de la noticia 

® Informativa, reportaje, comentario, entrevista, declaraciones, 
otros. 

Ambito 

® Nacional, regional. 

© Internacional, componer ficha de países analizados. 

Categorías temáticas de las noticias 

® Política, economía, relaciones internacionales, conflictos bélicos y 
terrorismo, obras públicas, defensa, organismos internacionales, 
justicia, derechos humanos, delitos económicos y civiles, policía, 
delitos de género, sucesos delictivos, sociedad, trabajo, salud, edu- 
cación, catástrofes naturales, medio ambiente, arte, cultura y es- 
pectáculos, ciencia y tecnología, ocio y tiempo libre, deportes, otros. 

Los actores de la noticia ( mención de las fuentes) 

Se deberá medir el tiempo que ocupa la fuente-actor de la noticia. 
Esto es, se debe medir la noticia en su totalidad y la fuente-actor en 
cada una de las siguientes categorías: 

o Gobierno central, gobierno regional, políticos y parlamentarios, 
entidades económicas, cuerpos de policía, sociedad civil, poder ju- 
dicial, organismos públicos, expertos, empresa, organismos inter- 
nacionales, organizaciones sindicales, ciudadanos, ONG, diplo- 
máticos, inmigración, personajes de la cultura y el espectáculo, 
deporte. 

© Fuentes no identificadas explícitamente (entrevistados sin iden- 
tificar ni explicitación en el texto). 




0 Periodistas-fuente (se a ni ir a ™ n 

,, ^ P ~ ca SCL0 en caso ele corresponsales eme 

actúan como única fuente). 

Los actores políticos 

Dado que la presencia o declaraciones de los políticos es una infor- 
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sual. Si se dejan fuera estas categorías, se corre el riesgo de ignorar 
un gran porcentaje de instrumentos para la persuasión que conocen 
y manejan bien los creadores publicitarios y asesores de imagen de 
las empresas y organismos públicos y privados. Gran parte de la 
importancia de las noticias tiene efectos emotivos en los espectado- 
res y los periodistas lo saben. Ignorar estos aspectos en la investiga- 
ción nos retrotrae al periodismo antes de la televisión y de la foto- 
grafía. 

Así pues, la intencionalidad de la información se basa en la per- 
cepción visual, el escenario y el contexto audiovisual o formal de la 
información. Todo aquello que podemos resumir con la lectura de 
la imagen en los informativos. 

Las variables espaciales (espacio de representación de la realidad) 
de la presentación física (extra pantallas) de las noticias son: 

0 Estudio o plato central. 

9 Corresponsalías: 

- nacionales, 

- internacionales. 

Las variables de presentación de la noticia en la pantalla. 

La noticia se presenta visualmente bajo tres modalidades: 

® Máxima: presentador + corresponsal + fuente-actor + escenario 
de la noticia. 

® Media: Presentador + corresponsal. 

® Mínima: Presentador. 
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Análisis de contenido: la investigación 
internacional sobre ficción televisiva 


! 


La mvestigacion «Europa, Jóvenes, Televisión», tenía como objetivo 
describir las características y contenidos de la ficción televisiva en 
tres países europeos -España, Francia e Italia- con particular 
atención a la esfera de las necesidades y de los valores, la integración 
y desviación y la identidad social y cultural de la condición juvenil. 

1 proyecto de investigación se estructuró en base a 4 módulos: 

3) “ d<31 C °f eni f de una mu estra de programas de ficción 

SílCr™ y emitidos por Ias prindpaies *■ 

b) Casos de estudio sobre programas de ficción de particular impor- 

c) Máfisisd r 1 ” T l0 u COntenidos ’ Producción y audiencias. 

* “ 1 "™ * “• - —— - »» 

dembre de 1998 “7*” & P ” "na de 

y a la segunda quincena de enero de 1996. La mues- 

eÜjÍwa h 2 f “ “ aS 133 S6rieS de “ emprendidas 
y s oras de los lunes, martes yjueves (Losito, 1996). 

Pregunta y problema de la investigación 

¿Qué tipo de imagen representa ¡a ficción televisiva de la injusticia 
de los privilegios, de los derechos universales? ¿Cómo participa en 


la formación de las nuevas generaciones en términos de integración 
social y participación cultural? 

La investigación, se propuso examinar a través del análisis de con- 
tenido de los programas de ficción serial el refuerzo de los valores de 
solidaridad, tolerancia y respeto de la diversidad religiosa y cultural. 
Los resultados de los datos nacionales de los tres países se compara- 
ron entre sí. Los resultados de la investigación estaban dirigidos a 
exponer ideas y propuestas para nuevas producciones y programacio- 
nes para las televisiones europeas en el ámbito de la ficción. Los be- 
neficiarios de los aportes de los estudios y propuestas eran los pro- 
ductores y los directores de programación de las televisiones en los 
países europeos. Los resultados fueron presentados en una Conferen- 
cia Internacional en mayo de 1996, en el ámbito de las iniciativas del 
semestre de la presidencia italiana de la Unión Europea. 

Objetivos generales de la investigación 

La investigación tiene dos niveles de interés general. El primero se 
refiere a lo que podríamos llamar los efectos de la televisión en el 
contexto juvenil. El segundo, se refiere a los aspectos relacionados 
con las tendencias de la industria televisiva de programas, especial- 
mente de los productos de ficción. 

En el primer aspecto, el análisis de contenido está dirigido a ob- 
tener una visión de conjunto de cómo la televisión presenta a través 
de los productos de ficción (series y TV movies ), entre otros, los si- 
guientes problemas: 

1. La pérdida de gran parte del significado cultural del concepto de 
país y de nación. 

2. El refuerzo de la homogeneidad o de las diferencias culturales, de 
los estilos de vida, el uso de los lenguajes propios tanto verbales 
como gestuales, de las experiencias individuales y de grupo. 

3. La actitud frente a las diferencias sociales en términos de oportu- 
nidad, de cultura, de ingresos, de perspectiva de vida ciudadana, 
de marginación y de exclusión social (no sólo económica sino de 
raza o etnia, nacionalidad, religión, lengua, estilos cogmtivos). El 
aumento de los nuevos ciudadanos «no europeos». 

4. Finalmente, cómo se muestran las condiciones ineludibles de la 
globalización (de la competitividad global), la desestabilización y 



el nacimiento de tentaciones autoritarias, la pérdida de la seguri- 
dad personal, de la vida comunitaria y de la integración y el com- 
promiso social, de las garantías del estado del bienestar, de la 
educación como servicio público y el crecimiento de la competiti- 
vidad y del individualismo como valores dominantes. 

Estrategia del análisis de acuerdo a los objetivos 
y problemática de la investigación 

Teniendo en cuenta que la investigación tiene como objetivo la des- 
cripción de la representación juvenil de la diferencia social y el an- 
tagonismo social en las series de ficción, la estrategia de análisis se 
estructuró de acuerdo a tres grandes áreas temáticas: a) al examen 
de los capítulos de series seleccionados, b) el análisis de los persona- 
jes principales de acuerdo a indicadores de estatus económico, pres- 
tigio y consideración social y c) la interacción de los personajes de 
diferente estatus social. 

Las variables de análisis 

De acuerdo a la estrategia de análisis, la construcción de la estruc- 
tura del análisis se dividió en tres áreas temáticas convertidas en 
otras tantas áreas de variables y sub-variables. 

A. Variables de programas 

Se hizo una estructura con 14 variables y una ficha derivada con 
59 unidades de análisis con opciones múltiples: 

1. Ficha descriptiva del capítulo de serie 

® Canal, fecha de emisión, franja horaria, duración, origen nacio- 
nal, formato (serie, miniserie, TV movie, telenovela, etcétera), 
género (drama, comedia) y subgéneros. 

2. Características de la historia narrada 

® Story Une («trata de»), ambientación y escenarios de la histo- 
ria, temas tratados. 

3. Representación de estatus social 

® Número de personajes de estatus alto/medio/bajo, valores de 
referencia por estatus alto/medio/bajo, necesidades o carencias 
de referencia social por estatus alto/medio/bajo. 



4. Representación de la desigualdad social 

© Movilidad social, tipos de desigualdad (individuos, categoría 
social, minorías, etcétera), causas de desigualdad, modalida- 
des de legitimación de la desigualdad. 

5. Representación del antagonismo social 

o Actores individuos del antagonismo; instituciones del antago- 
nismo. 

6. Representación de la sexualidad 

• Heterosexualidad/homosexualidad; manifestaciones de sexua- 
lidad como desigualdad; como carencia; como referencia de es- 
tatus.’ 



Se hizo una estructura con 8 variables y una ficha derivada con 65 

unidades de análisis con respuesta múltiple: 

1. Características socio-demográficas de los personajes principales. 

® Edad; sexo; estado civil; raza, etnia; nacionalidad; actividad 

principal (profesional, oficio, estudios, etcétera); condición eco- 
nómica; escenario del ejercicio del poder (político, económico, 
social, artístico, familiar, etcétera); coincidencia o contradic- 
ción de comportamiento entre rol social y actitudes y comporta- 
mientos. 

2. Trazos de personalidad 

• Simpatía/antipatía; extroversión/introversión; inteligente/obtu- 
so; apertura/cierre mental; racionalidad/emotividad, seguridad/ 
inseguridad; actividad/pasividad; fuerza de earácter/debihdad 
de carácter; altruismo/egoísmo; lealtad/deslealtad; honesti- 
dad/deshonestidad. 

3. Características exteriores 

• Cuidado de la persona y del aspecto. Atención o desinterés en 
la vestimenta. 

4. Características físicas 

• Belleza. Corporalidad. Incapacidad física. 


5. Reforzamiento/negación de necesidades (véase Maslo A.H., 1954). 
o Necesidades: primarias; de seguridad; de pertenencia; de esti- 
ma; de autorrealización; de conocimiento; artística o estética. 

6. Refuerzo/negación de valores (tipología de Rockeach M., 1973). 

© Valores universales; valores individualistas; valores instrumen- 
tales de moralidad; valores instrumentales de competencia. 

7. Integración/desviación 

® Manifestación de prejuicios hacia otros. Objeto de prejuicios de 
otros. Sujeto/objeto de actitudes o comportamientos pro-socia- 
les. Sujeto/objeto de actitudes o comportamientos anti-sociales. 
Manifestaciones de antagonismo social. 

8. Valores de la sexualidad 

® Integración/desviación de valor sexual. Sexualidad unida a ca- 
racterísticas físicas (véase variable 9). Sexualidad como sujeto/ 
objeto de prejuicios. Sexualidad instrumentalizada/compartida. 
Sexualidad como característica definitoria de los personajes. 

El procesamiento de los datos se hizo en cada uno de los países 
miembros de la investigación y se reflejó en tablas nacionales. Pos- 
teriormente, se confrontaron las tablas de datos de cada país, se 
procesaron en forma comparativa y se incluyeron en tablas y gráfi- 
cos estadísticos generales. 
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vos de 

Existen muchos códigos deontológicos para regular los contenidos 
publicitarios en televisión que pueden ser expuestos a los menores 
y, también, varios informes que quieren poner a prueba su cumpli- 
miento; pero no existen estudios que los aglutine ni que declare qué 
anunciantes suelen tender al incumplimiento, así como el volumen 
real de incumplimiento de los códigos de publicidad emitida en tele- 
visión. Según diversos informes del Consell Audiovisual de Cata- 
lunya y Autocontrol, se demuestra que las televisiones no respetan 
los códigos de autorregulación en materia de publicidad, pero dichos 
organismos sólo se limitan a analizar a aquellos spots que son, o 
bien denunciados por los espectadores, o que resultan a simple vista 
tan llamativos que se decida estudiar su caso. 

Esta investigación es útil para determinar una metodología co- 
mún y contribuir así al conocimiento de cuál es la cantidad real de 
anuncios que incumplen los códigos de autorregulación en las tele- 
visiones públicas y privadas, independientemente de que los anun- 
ciantes sean o no denunciados por la audiencia. 

El objetivo del estudio es doble: por una parte, averiguar si realmen- 
te se cumple el código de autorregulación en los canales de televi- 
sión escogidos para la muestra y qué volumen de publicidad es afec- 
: tada por el incumplimiento. Además, también se podrá deducir, a 

partir de la investigación, cuál es el tipo de publicidad que incurre 
en mayor grado de incumplimientos y cuales deberían ser los índi- 
ces de corrección para el futuro. 

Por otra parte, establecer una metodología de análisis de conteni- 
do sobre el tema que permita integrar los diversos factores que con- 
curren en el incumplimiento, creando para ello una rejilla de obser- 
vación más analítica de las variables visuales del spot, tal como se 
aprecia en la ficha 1. 


muestra? 


Metodología 

Campos de análisis 

® Las unidades de observación en la presente investigación son cada 
uno de aquellos spots emitidos por los canales de televisión (en el 
caso de esta investigación se eligen TVE1 y Antena 3) dentro 
del horario de especial protección durante el primer trimestre de 
2008, concretamente los lunes, miércoles y sábados de la última 
semana de cada uno de los meses escogidos como muestra. A pesar 
de que el horario comprende desde las 6:00 a las 22:00 horas, según 
un estudio del Consell Audiovisual de Catalunya (2008), el horario 
en que los niños acostumbran a ver más la televisión suele ser en- 
tre las 16:00 y las 19:00 con un 46,6% de audiencia infantil. Por 
consiguiente, se ha considerado preferible enmarcar esta investi- 
gación dentro del horario coincidente con la máxima audiencia por 
parte de la población infantil en Catalunya durante la semana. 

Ejemplo de indicadores y variables 

® Indicadores: porcentaje de spots que se emiten en horario de es- 
pecial protección en días laborables en Antena 3 respecto al por- 
centaje de spots que se emiten en horario de especial protección 
en días laborables en TVE1. 

e Variables: 

- Nombre: porcentaje de spots que se emiten en días laborables 
en Antena 3. Dominio: 0%-100%. 

- Nombre: porcentaje de spots que se emiten en días laborables 
enTVEl. Dominio: 0%-100%. 

Recolección de datos 

Por lo tanto, el instrumento de recogida de la muestra es la graba- 
ción de los canales de televisión de la muestra, en los días y franjas 

horarias establecidas para la misma. 


Unidades de análisis 

° El minutaje de cada uno de los elementos emitidos (spots, progra- 
mas, etcétera). 

o El producto anunciado en cada uno de los spots. 

° Los programas. 

° El número de spots total emitidos. 

o El número de spots dirigidos al público infantil. 

o El número de spots dirigidos al público infantil que incumplen. 

• El número de inserciones de spots dirigidos al público infantil que 
incumplen. . 

® El tiempo dedicado a la publicidad. 

® El tiempo dedicado a programas. 

© El número de interrupciones publicitarias. 

La técnica de investigación empleada para analizar exhaustiva- 
mente cada uno de los spots detectados es el análisis de contenido. 
Una vez identificados los spots según el tipo de incumplimiento que 
cometen, mediante una ficha de análisis se analizará aquella infor- 
mación que resulte relevante para el posterior análisis de contenido 
de los spots. La ficha consta de los siguientes apartados: 

o Variables de emisión: canal de emisión, día de la semana, fecha, 
franja horaria, duración, posición del spot respecto a la parrilla 
de programación de la cadena. 

® Variables de contenido: anunciante, tipo de producto o servicio 
anunciado, target, story Une, personajes, escenario y tipo de in- 
cumplimiento. 

En el análisis de contenido se procedió a explicar de manera minucio- 
sa cuales son aquellos elementos que hacen que el spot, sujeto de estu- 
dio, no cumpla con el código deontológico de referencia. Para esto se ha 
procedido a crear variables de análisis visual del spot que permitan 
detectar criterios de incumplimiento del código de autorregulación. 

Criterios para la detección de incumplimientos 

Para la observación de la detección de incumplimiento se tuvieron 
en cuenta los criterios de la Comisión de Seguimiento del «Acuerdo 



para el Fomento de la Autorregulación de la Publicidad Televisiva» 
(véase ficha 5: Plantilla Resultados de detección de incumplimien- 
tos), firmado por Setsi y Autocontrol (19 diciembre, 2003). 

Ficha 4. Plantilla de ficha de análisis del spot 
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Núria Simelio 



Definición y tipologías 

La encuesta es un método de investigación cuantitativo para la in- 
dagación de datos basada en la interrogación. Su finalidad es la ob- 
tención de información a partir de las variables formuladas. La 
muestra utilizada es representativa y los resultados se pueden ex- 
trapolar y generalizar. 

Las encuestas pueden ser descriptivas cuando exponen las con- 
diciones, y actitudes del momento actual o las opiniones de la pobla- 
ción y analíticas cuando aparte de describir, también explican el 
por qué de ciertas situaciones. Las encuestas analíticas relacionan 
dos o más variables y esto permite establecer explicaciones de estas 
interrelaciones . 

Un ejemplo de encuesta descriptiva son los sondeos previos a 
unas elecciones donde se quiere saber la intención de voto de la po- 
blación o las encuestas para conocer los gustos de programación de 
la audiencia. En cambio, en una encuesta analítica se intentará ir 
más allá y se relacionarán, por ejemplo, cómo las condiciones de 
vida o características demográficas de los encuestados influyen en 
el consumo de determinada programación televisiva. Siempre es 


necesario hacer una primera encuesta donde se describa la sicua- 
ción antes de abordar la comparación de las variables para encon- 
trar explicaciones. Hay que tener en cuenta que las encuestas no 
permiten establecer relaciones causales, podemos saber que la edad 
está relacionada con la preferencia de determinada serie de ficción 
en televisión, pero exclusivamente con este método no se puede ex- 
plicar cuál es la causa del éxito de una serie sobre otra, por ejemplo. 

Resumiendo, las encuestas pueden hacer referencia a: datos des- 
criptivos; datos subjetivos (estados de opinión) y conducta del en- 
cuestado (actitudes, motivaciones, sentimientos). 

Los sondeos de opinión son utilizados para «saber que piensa la 
gente» sobre una situación concreta y constituyen herramientas 
útiles para el análisis coyuntural de la política, la economía y la so- 
ciedad en un entorno o país determinado. En los países occidenta- 
les, se encuentran principalmente tres categorías de encuestas. 

a) La.g que realizan regularmente los institutos de opinión publica, 
que indican las actitudes respecto a determinados aspectos de la 
sociedad o las intenciones de voto, se difunden públicamente y 
sus principales clientes son los medios de comunicación. 

b) Las encuestas privadas llevadas a cabo por firmas comerciales o 
por los propios partidos políticos. 

c) Las realizadas con fines científicos y académicos desde las uni- 
versidades y los institutos públicos de investigación. Éstas suelen 
prolongarse más en el tiempo, tener hipótesis mas definidas y 
elaboradas y son más detalladas que las que provienen de las em- 
presas comerciales que suelen ser más rápidas y baratas. 

Las encuestas se realizan personalmente por el entrevistador tanto 
individualmente con el encuestado como en grupo, presencialmente o 
por teléfono, o los propios interrogados pueden rellenar el cuestiona- 
rio que les habrá llegado por correo electrónico o postal, o telemática- 
mente por internet, con una explicación concreta de cómo realizarla. 

Las encuestas permiten obtener una gran cantidad de informa- 
ción referida a poblaciones muy amplias de grandes zonas geográfi- 
cas alejadas de los propios investigadores y en un marco ambiental 
más realista que el de otros métodos como el experimento o la obser- 
vación directa. 



El sistema de cuestionario y el procesamiento de datos estadístico 
permiten que se puedan analizar muchas variables en una sola in- 
vestigación: características sociales y demográficas, estilos de vida, 
gustos, actitudes, opiniones, etc. Sin embargo, las encuestas también 
tienen algunas desventajas que hay que conocer antes de diseñar la 
investigación. En primer lugar, las tasas de disponibilidad pueden 
ser muy bajas y los encuestados pueden mentir sobre determinadas 
variables básicas como la edad o la clase social y sobre las preguntas 
hipotéticas de la investigación, como la intención de voto. También 
existe la posibilidad de que las personas que respondan el cuestiona- 
rio intenten dar respuestas para quedar bien, produciéndose un sesgo 
de prestigio o que no recuerden datos concretos sobre sí mismos o sus 
gustos específicos. Además, algunos teóricos como Herbert I. Schiller 
(1979) afirman que este método tiende a privilegiar a las clases me- 
dias a causa de las características de elección de la muestra y las 
propias preguntas y su formulación pueden inducir a los encuestados 
a crearse una opinión determinada que interesa al investigador. 

Definición! de variables,, diseñe del emestiomari© 
y realización de la encuesta 


Cuando se inicia la etapa de diseño de la investigación para recolec- 
tar los datos que queremos obtener con la encuesta es necesario se- 
guir unos pasos determinados: 

1) Definir y hacer una lista de las variables 
que se pretenden medir 

Una variable es una característica y concepto clasificatorio que se 
pretende observar, puede adquirir diferentes valores y grados dife- 
rentes y es susceptible de ser identificada y medida. Ésta debe estar 
incluida en las hipótesis que se hayan definido en la investigación. 

Las variables deben ser definidas conceptualmente y operacio- 
nalmente para que la investigación sea objetiva y científica y para 
que cualquier persona que haga el mismo análisis pueda llegar a los 
mismos resultados. Esto implica saber claramente cuál es su signi- 
ficado y precisarlo en el contexto de la propia investigación. Por 
ejemplo, la variable edad o nombre de la serie no ofrecen problemas 



, pero otras como estereoti 
res, etcétera, deben ser oh 
o que se está realizando p 


ible deberá tener un núm< 
ledirlas o evaluarlas que 
dsten cuatro modelos de n 


2) Diseñar el cuestionario 

El buen diseño del cuestionario determinará el éxito de la investiga- 
ción. Se debe tener en cuenta, en primer lugar la redacción de las 
preguntas. Éstas deben ser expresadas de manera muy clara y sin 


Nominal 

Dos categorías (categóricas) 
Tres o más categorías 
(dicotómicas) 

Sin orden 

Sin jerarquía 

Variable: sexo 

Categorías: 

01) Masculino 

02) Femenino 

Ordinal 

Dos o más categorías 

Orden de mayor o menor 

Con jerarquía 

Sin intervalo común 

Variable: estatus 

Categorías: 

01) Alto 

02) Medio 

03) Bajo 

Por intervalos 

Dos o más categorías 

Orden de mayor o menor 

Con jerarquía 

Intervalos iguales en la 
medición 

El cero no es real 

Variable: nivel de 
conocimientos 

Categorías: 

01)0 

02) 20 

03) 40 

04) 60 

05) 80 

06) 100 

De razón 

Dos o más categorías 

Orden de mayor o menor 

Con jerarquía 

Intervalos iguales en la 
medición 

El cero es real y absoluto 

Variable: horas de 
exposición a la televisión 

00) No ve la televisión 

01) Menos de tres horas 

02) Tres horas 

03) Más de tres horas 


amDigueaaa.es para que ei encuescaao entier 
se le está preguntando y al mismo tiempo peí 
ta de las respuestas. 

Las preguntas pueden ser abiertas cuand< 
gado que conteste según sus propias palabra 
diarios de información general lee regularme 
do invitan a escoger una opción de una lista 
mente diseñadas por el equipo investigador. 

Las respuestas abiertas facilitan una maye 
ción al encuestado y la posibilidad de mayor profundidad, pero re- 
quieren mucho más tiempo en la recogida de datos y el tratamiento 
y categorización posterior. Por esta razón, se utilizan principalmen- 
te en pruebas pilotos con muestras pequeñas. 

Las preguntas deben ser sencillas, claras, imparciales, cortas y 
sin utilizar un lenguaje técnico o muy específico. Es necesario recor- 
dar siempre los objetivos de la investigación e incluir solamente los 
aspectos totalmente relacionados con las hipótesis y las variables de 
estudio. Evitar los temas sesgados y las preguntas dirigidas que im- 
plícitamente sugieran la respuesta. Finalmente, no hacer pregun- 
tas que soliciten una información muy minuciosa que sea difícil de 
recordar y evitar las preguntas privadas, confidenciales o embara- 
zosas que no sean absolutamente necesarias para la investigación. 

La estructura del cuestionario debe empezar por una explicación 
introductoria que sea breve y se exprese de forma seria en términos 


prácticos. En ésta se explicará el tema de la investigación y cómo se 
ha de proceder para contestar las- preguntas, tanto los entrevistado- 
res como los encuestados han de tener claro como se rellena el cues- 
tionario. En las instrucciones iniciales es importante agradecer que 
se tomen el tiempo de contestar, garantizar la confidencialidad y ex- 
plicar los propósitos de la encuesta. Se recomienda hacer solamente 
las preguntas deseadas para medir la variable y tener en cuenta 
que el tiempo que se tardará en contestar el cuestionario no debe 
ser generalmente superior a 35 minutos para que los encuestados 
no lo abandonen antes de finalizarlo. 

En la primera parte se pondrán preguntas filtro para eliminar los 
encuestados que no cumplan con las características específicas que 
requiere la investigación. Empezar siempre con las preguntas más 
fáciles y sencillas y seguir con una secuencia lógica que parta de lo 



más general para acabar en lo más específico. Los datos sociodemo- 

^"de que se deben incluir son: las prestas de 

control para verificar que el encuestado no esta mmtien o y com 
probar ’su validez y fiabilidad y las preguntas de consistencia, para 
comprobar la coherencia de la persona que contesta se redactan 
preguntas similares de distinta xorma. 

3) Redactar las preguntas teniendo en cuenta los instrumentos 
de medición 

Hay diversas tipologías de redacción de las preguntas que respon- 
Ea las netesLdes de la investigación y a los instrumentos de 
medición o recolección de datos de los que dispongamos, las esca as 
de medición más conocidas son: 

. Escala de Ukert: desarrollada por Likert en 1930 * * un siste- 
ma muy utilizado en la actualidad. El aurtema Erttod del su je . 
dinal v consta de una serie de ítems que miden la actitud del J 
to respecto a la pregunta. Las respuestas van de la mas favorable 
a la menos favorable. Por ejemplo: muy de acuerdo, bastante de 
acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo, bastante en desacuerdo, muy 

» Escalade diferencial semántico: este plrtir' de 

ción, parte de medir las actitudes respecto a un objeto a partir de 

la situación de diferentes conceptos en un espacio seman i 
rativo Las respuestas sitúan la posición del encuestado en es 

las formadas por pares de adjetivos contrapuestos. Por ejemp • 

Marque con X su opinión respecto 
a la programación actual en TVE. 

Progresista 1-2-3 -4-5 -6-7 - Conservadora 
Variada 1-2-3-4-5-6-7- Homogénea 

. Escala de Guttman: sistema de medición ordmal de suatos ea- 
tímidos v actitudes con el método del escalograma. Parte de 
dTde que las actitudes son escalables, las respuestas se presen- 
fan de mayor a menor y se entiende que todos los ítems anter o- 
res al que se ha escogido también son aceptados por el encues 


do. Por ej 
encuestac 
estudios £ 

En la siguie 
preguntas y 


Tipos 

Ejemplos 

Dicotómieas 

¿Dispone de perfil en Facebook? 

[] Sí 
[ ] No 

Elección múltiple 
(Se pueden escoger 
una o varias 
opciones) 

¿Cuál de las siguientes redes sociales ha utilizado alguna vez? 

[ ] Facebook 
[ ] Twitter 
[ ] Tuenti 
[ ] MySpace 
[ ] Linkedin 
[ ] Youtube 
[ ] Otras 

Escalas de 
medición 

Señale su grado de acuerdo o desacuerdo con la siguiente 
afirmación: 

La televisión es principalmente entretenimiento 

[ ] Muy en desacuerdo 

[ ] En desacuerdo 

[ ] Ni acuerdo, ni desacuerdo 

[ ] De acuerdo 

[ ] Muy de acuerdo 

Escalas de 
diferencial 
semántico 

Marque con una X su opinión respecto a la red social Twitter 
Innovadora 1-2-3-4-5-6-7 Reaccionaria 

Adecuada 1-2-3-4-5-6-7 Inadecuada 

Superficial 1-2-3-4-5-6-7 Profunda 

Ordenación 

jerárquica 

Puntúe de 1 a 5 el prestigio los siguientes medios de 
comunicación (5 el de más prestigio, 1 el de menos): 

[ ] Radio 
[ ] Prensa 
[ ] Televisión 
[ ] internet 
[ ] Cine 

Elección forzada 

Seleccione la frase con la que está más de acuerdo de cada 
pareja de frases: 

1. La publicidad es una pérdida de tiempo [ ] 

La publicidad es educativa [ ] 

2. Veo la televisión todos los días [ ] 

Veo la televisión cuando estoy triste [ ] 


continúa en la página siguiente 



permite determinar el número de casos que contiene cada categoría 
y su porcentaje, como se puede observar en la siguiente tabla: 


íaliasicaosi 


de la encuesta y análisis de los datos 


Una vez diseñado el cuestionario se pasará a la fase de realización 
de la encuesta que consiste en el trabajo de campo. Como hemos ex- 
plicado al principio, la encuesta puede ser enviada por correo elec- 
trónico o postal o realizada personalmente por un entrevistador de 
forma presencial o por teléfono. 

Antes de realizar la encuesta definitiva se puede realizar un pre- 
test o una prueba piloto con una muestra reducida que no hace fal- 
ta que sea representativa. Este pre-test ayudará a comprobar si las 
instrucciones del cuestionario están claras y bien formuladas y si 
las preguntas escogidas permiten contrastar las hipótesis de la in- 
vestigación. Durante esta fase se debe indicar como codificar los 
datos. Esto quiere decir, transformar las respuestas en valores nu- 
méricos para que se puedan explotar los datos mediante un progra- 
ma informático. Esta codificación debe quedar recogida en un libro 
de códigos que recoge la localización de las variables y los códigos 
asignados a cada categoría y que será la guía durante el proceso de 

CC " Unaroz realizadas las encuestas a toda la muestra seleccionada 
se procederá a la interpretación de los datos obtenidos, n primer 
lugar se realizará una codificación de las preguntas abiertas, eli- 
giendo las categorías de respuestas que se dan con mayor frecuen- 
cia, clasificándolas por temas y asignando un codigo a cada cat g 
ría general. Después se deben preparar y revisar los datos para su 
análisis. En el caso de la encuesta el análisis es cuantitativo y por 
tanto, estadístico. Éste se realiza sobre la matriz de datos utilizan- 
do un programa informático. Los principales análisis estadista 
son: estadística descriptiva para cada variable, razones y tasas, y 

pruebas de hipótesis. nnnhia- 

En la estadística descriptiva se muestran los datos y puntua 

ciones de cada variable mediante la distribución de frecuencias qu 



Edad del encuesf ado 




Frecuencia 


Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Infancia 

(0-12) 

12 

4,3% 

4,3% 

4,3% 


Adolescencia 

(13-17) 

42 

14,9% 

14,9% 

19,2% 


Juventud 

(18-34) 

84 

29,9% 

29,9% 

49,1% 


Edad adulta 
(35-64) 

134 

47,7% 

47,7% 

96,8% 


Tercera edad 
(65-) 

9 

3,2% 

3,2% 

100% 


Total 

281 

100 

100 



Fuente: elaboración propia 


La variable analizada en esta tabla es la edad del encuestado, las 
categorías son infancia, adolescencia, juventud, edad adulta y terce- 
ra edad. La frecuencia es el número de personas encuestadas en 
cada categoría, dato que se da también en porcentaje real y en por- 
centaje acumulado. 

Una vez realizadas las frecuencias podemos hacer operaciones 
estadísticas empezando por las tablas de contingencia que per mi ten 
relacionar dos o más variables y siguiendo con medidas de variabili- 
dad (rango, desviación estándar y varianza), medidas de tendencia 
central (mediana, moda y media), y pruebas de hipótesis como la 
prueba t, que evalúa si dos grupos difieren entre sí de manera signi- 
ficativa respecto a sus medias. 

Estos análisis estadísticos se realizan con programas informáti- 
cos utilizando paquetes estadísticos como el SPSS y el SAS/STAT. 

El Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) es el que se 
utiliza más frecuentemente en Ciencias Sociales y por parte de las 
empresas de investigación de mercado, permite trabajar con bases 
de datos de gran tamaño, es sencillo de utilizar y se pueden recodifi- 
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Análisis de caso: el cuestionario en el uso 
de redes sociales digitales 

¿Cuáles son los objetivos de la utilización de una herramienta como 
el cuestionario en la investigación de contenidos? El análisis cuan- 
titativo del cuestionario permite simplificar en respuestas numéri- 
cas las categorías o conceptos que se quieren estudiar. Por eso, el 
primer paso de la investigación cuantitativa con el cuestionario ha 
de ser obtener datos sobre categorías o conceptos bien establecidos 
y determinados para la elaboración de las preguntas. Categorías, 
variables y herramientas técnicas pueden conjugarse con eficacia 
para organizar una investigación en el ámbito de las redes sociales, 
como ilustraremos a continuación. Para el uso de técnicas cualita- 
tivas en internet, véase en el capítulo 7 «La investigación cualitati- 
va online». 

Investigar los hábitos y modalidades de comunicación de 
los usuarios de Facebook sobre preferencias de la ficción 
en televisión 

La experiencia que se comenta aquí tiene como característica la uti- 
lización de una red social digital para su propia observación y estu- 
dio, Facebook. Con tal objeto, se elaboró un cuestionario que tenía 
como objetivo indagar sobre las prácticas de los usuarios de redes 
sociales en relación con el consumo de contenidos de ficción audiovi- 
sual como medio de construcción de la identidad en Facebook. 

Los conceptos que interesaba estudiar en los usuarios de Face- 
book eran las modalidades comunitarias de comunicación, la cons- 
trucción del concepto de Identidad, los usos y funciones de la red en 
la esfera de la ficción televisiva (identificación, información, medi- 
ción, socialización). En particular, la investigación se centró en la 
identidad de los usuarios y sus hábitos de consumo relacionados con 
las series de televisión. 

«La identidad en la red se constituye por la acción realizada, no por la 

declaración de identidad» (F. Georges, 2010). 


Para crear las variables ele identidad relacionadas con el consumo 
de series de televisión en el cuestionario se identificaron categorías de 
representación del Yo en las redes sociales. De este modo, se dife- 
renciaron tres tipos de representación del fio. Una identidad cons- 
tativa, que utiliza preferentemente imágenes y datos personales. 
Una identidad interpretativa, que utiliza preferentemente activida- 
des informativas en la red. Una identidad performativa, que se de- 
canta por acciones que tienen por finalidad promover acividades de 
grupo en las redes. 

Una vez clarificados los objetivos de la investigación se enunció la 
hipótesis: «los usuarios de Facebook revelan su identidad a través del 
consumo de series de televisión». El tercer paso fue elegir las herra- 
mientas que permitirían dilucidar las preguntas en las que se enmar- 
ca el trabajo, aquellos instrumentos que proporcionarán la informa- 
ción necesaria para ser contrastada y observada desde un punto de 
vista crítico con la finalidad de elaborar conclusiones y propuestas. 

Para esta experiencia en particular, definidas las variables (edad, 
sexo, estudios, tiempo de conexión, actividades en Facebook, consu- 
mo de series televisivas, etcétera), se definieron las preguntas. Las 
preguntas del cuestionario se elaboraron de acuerdo a las acciones 
más básicas de los usuarios de redes, hasta alcanzar niveles de ac- 
ciones más específicas, como es el hábito de consumo de ficción tele- 
visiva y el uso de este consumo como medio para interactuar con 
otros miembros de Facebook. 

El cuestionario debe considerar los objetivos e hipótesis para 
construir una herramienta útil para solicitar la información desea- 
da. En el caso de este estudio sobre el uso de ficción audiovisual en 
Facebook, el interés de la investigación se centra en averiguar tiem- 
pos de uso de redes, preferencia de los usuarios de acuerdo a las di- 
ferentes redes sociales existentes, consumo de ficción audiovisual 
en diferentes pantallas, consumo de ficción en el ordenador y, final- 
mente, la interacción a partir de la ficción audiovisual en Facebook 
para la construcción de la identidad. 

Diseño del cuestionario 

La novedad de la investigación consistía en analizar la actividad de 
los usuarios de Faceboook distribuyendo el cuestionario a través 
de los mismos usuarios de Facebook. Se creó un cuestionario en lí- 



nea, seleccionando una herramienta de distribución gratuita dentro 
de todas las alternativas que ofrece la red. En esta oportunidad se 
seleccionó la herramienta Spreasheet de Google Documents, debido 
a que permite la elaboración del cuestionario en línea, su diseño en 
formato de formulario de consulta, elementos de privacidad y ano- 
nimato, además de gran capacidad para el almacenamiento de da- 
tos; dichas características son difíciles de encontrar en otros siste- 
mas de cuestionarios y encuestas en línea, ya que la mayoría tienen 
límites en la cantidad de datos que pueden ser procesados gratuita- 
mente. Spreadsheet funciona integrando una plantilla de cálculo y 
un formulario de encuesta; se accede a la herramienta mediante 
una cuenta de correo de Gmail. El formulario se diseña de acuerdo a 
los intereses de la investigación, ya que ofrece distintos tipos de pre- 
guntas (opción múltiple, respuesta abierta larga y corta, marcar op- 
ciones de elementos de tipo Lickert, tablas, etcétera), a través de los 
cuales el investigador puede determinar la privacidad de su cuestio- 
nario y cerrarlo cuando esté listo para ser enviado. 

La escala de tipo Lickert es la suma de las respuestas del cuestio- 
nario. Un elemento de tipo Lickert es el conjunto de opciones (5 o 
más) de respuesta que se le dan al entrevistado. La técnica de un ele- 
mento de tipo Lickert con 5 niveles de respuesta es, por ejemplo, Me 
gustan las telenovelas : 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de 
acuerdo (véase Sánchez et al., 1998). 

La distribución del cuestionario puede hacerse por correo electróni- 
co o sencillamente copiando el enlace que conduce directamente al 
formulario. Los datos fueron recogidos mediante la aplicación del 
cuestionario online vía Facebook distribuidos por los estudiantes 
del curso de Métodos y Técnicas de Investigación en Comunicación 
de Masas de la Universitat Autónoma de Barcelona, durante una 
semana de noviembre de 2010 abarcando a 672 personas (66% mu- 
jeres, 34% hombres). La base de datos se creó con todas las respues- 
tas, por ejemplo, mediante codificación de datos anagráficos hasta 
información específica sobre utilización de dispositivos móviles para 
el consumo de ficción audiovisual. 

Una vez respondido el cuestionario online, el encuestador cierra 
el formulario presionando el botón Submit en la pantalla, que fina- 


liza el proceso y envía las respuestas a la cuenta Gmail de origen. 
Los datos quedan registrados en la hoja de cálculo desde donde pue- 
den extraerse las combinaciones que se estimen convenientes para 
el análisis y la redacción de conclusiones. 

Todas las respuestas son acumuladas en la misma base de datos, 
manteniéndose ordenadas en la hoja de cálculo de acuerdo a su en- 
trada con una etiqueta de fecha y hora de ingreso. 

Para cualquier investigación, se establece un periodo durante el 
cual serán recogidas las respuestas del cuestionario, una vez cerra- 
do el proceso, puede cancelarse la entrada de respuestas a Spreads- 
heet, con la finalidad de no recibir más información fuera del tiempo 
establecido. 

Los datos ingresados quedan almacenados en la hoja de cálculo de 
Google Docs, desde allí pueden extraerse en diversos formatos, siendo 
uno de ellos el archivo Excel. En la plantilla de procesamiento se cru- 
zan las preguntas (columnas) con las respuestas de los participantes 
(filas). A partir de allí, pueden realizarse los filtros y aplicar el orden 
que se estime conveniente para la finalidad del estudio que se realice. 

En el caso de la aplicación de este cuestionario para la obtención 
de datos acerca de la interacción entre usuarios interesados o no en 
ficción audiovisual en Facebook, se utilizó Excel como software de 
procesamiento, a partir del cual se extrajo información gráfica sobre 
la información más relevante. 

Uno de los primeros diálogos con la información obtenida se reali- 
zó a partir de una comparación sobre el tipo de imagen (la foto) de 
perfil utilizada por los usuarios de Facebook de acuerdo al sexo 

de los sujetos (véase gráfico). 

Tipo de imagen de perfil por sexo 




Tipo <le imanen 



La variable de imagen permitió hacer una comparación inicial so- 
bre los tipos de perfiles o representación icónica del usuario (o valor 
subjetivo atribuido) preferidos por hombres y mujeres en Facebook. 

La pregunta se refiere al tipo de fotografía que suele utilizarse en 
el perfil de la red social, ante la cual se entregan 7 alternativas que 
representan distintos usos y relación con la red social digital, abar- 
cando una serie de posibilidades de presentación, por tanto, formas 
de interacción en la red. 


Algunos resultados; la opción favorita para ambos sexos es la que 
favorece la utilización de una fotografía donde se ve guapo o guapa. 
Los hombres superan a las mujeres en esta preferencia. Este dato 
es significativo porque refleja que las mujeres utilizan las redes so- 
ciales digitales para fines más comunicativos y relaciónales que los 
varones y, por ello, aparecen más interesadas en la interacción que 
en la imagen de sí. Este resultado coincide con otros estudios (por 
ejemplo en «Televidente 2.0» en The cocktail analysis ) donde se con- 
tradice el tópico de que los hombres utilizan las redes sociales 
para fines más prácticos, para la consecución de objetivos concretos, 
la resolución de problemas, el juego, etcétera. Obviamente, esta cons- 
tatación debe testarse con más investigaciones y cuestionarios para 
obtener una mayor comprobación. De todos modos, preferir una foto- 
grafía que otorgue una buena imagen de la apariencia de los usua- 
rios varones puede corresponder con la necesidad de posicionamien- 
to social o reafirmación de la seguridad personal. 

¿Cuál es la procedencia de tu serie favorita? 

Latinoamericanas 
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Fuente: elaboración propia. 


Fuente: elaboración propia. 


En otro ejemplo de esta encuesta (en el segundo gráfico) se mues- 
tran los resultados sobre la procedencia de las series favoritas de los 
sujetos participantes en el estudio. Es posible observar las preferen- 
cias de las series estadounidenses sobre las españolas y otras geo- 
grafías. Este dato permite formular una serie de preguntas sobre 
preferencias y hábitos de los usuarios de Facebook consultados, efec- 
tuar comparaciones y definir tendencias en el consumo de series de 
diferente origen, entre otras. 

A partir de este tipo de inferencias puede iniciarse el análisis de 
la información obtenida, en concomitancia y enlazándolos con los 
elementos teóricos que sustentan la investigación y con miras a la 
observación de resultados que permitan la elaboración de conclusio- 
nes, tal como se explicó anteriormente. 
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La investigación cualitativa. 
Uia enfoque integrador 


Pere Soler 


Introducción a la investigación cualitativa 

Para el seguimiento de este capítulo dedicado a la investigación 
cualitativa presentamos a continuación el siguiente modelo inte- 
grados A través del mismo, podrán seguir los aspectos que conside- 
ramos son mas básicos o fundaméntales para una mejor asimilación 
de esta materia. 


T 



Fuente: Pere Soler, UAB. 


Lo iniciamos con las principales teorías que fundamentan la inves- 
tigación cualitativa. Explicamos los diferentes métodos de observa- 
ción, condición básica e imprescindible para un registro de los da- 
tos. Seg uim os con los principales métodos de investigación como la 
dinámica de grupos y sus principales técnicas, procedimientos o me- 
dios sistematizados de organizar y desarrollar la actividad de gru- 
po, sobre la base de conocimientos suministrados por la teoría. A 
continuación se explican los otros dos métodos de investigación la 
entrevista en profundidad y los test proyectivos— . Y por último, se 
entra en la parte más controvertida de la investigación cualitativa 
como es el análisis de datos. 

Problemática científica de la investigación cualitativa 

© Su «objeto» de estudio es la sociedad, diversa, compleja y en cons- 
tante evolución y cambio (creencias, valores, ideas, leyes...). La 



gran dificultad es encontrar instrumentos de medida válidos 
como ocurre en las ciencias físicas (materiales, reacciones...). De- 
bemos observar nuevos hechos y comprobarlos. Estos hechos 
deben ser auténticos y el investigador ha de someterlos a compro- 
bación. Esta comprobación empírica debe basarse en la observa- 
ción y experiencia directa. Todas las observaciones deben anotar- 
se tan amplia y detalladamente como sea posible (para determinar 
errores y distorsiones). 

m Nos daremos cuenta que muchos de los problemas planteados se 
encuentran vinculados o interrelacionados. Sus análisis son im- 
portantes variables explicativas (deben estudiarse sistemática- 
mente), probando hipótesis en nuevas formulaciones y verifica- 
ciones, utilizando grupos de control, grupos diagnosticados con 
otros métodos o técnicas diferentes. 

Características de la metodología cualitativa 

® Son flexibles, inductivos y todas las perspectivas son valiosas. El 
investigador ve el escenario y las personas en una perspectiva 
holística. No son reducidos a variables, sino considerados como 
un todo. Trata de comprender a las personas dentro del marco 
teórico de ellas mismas. 

® Su perspectiva es fenomenológica. Nos permiten permanecer 
próximos al mundo empírico, asegurando un ajuste entre los da- 
tos y lo que realmente la gente dice y hace o vive su propio mun- 
do. Lo que una persona hace q dice es fruto de cómo percibe su 
entorno, su marco de referencia familiar, problemas, necesida- 
des, ilusiones. Explica la realidad (una realidad dinámica) con la 
inevitable subjetividad que esto comporta. La lógica cualitativa 
se basa en la inducción. La inducción implica que se trata de en- 
tender un fenómeno social a través del campo social, y mediante 
observación y entrevistas, obtener información que una vez ana- 
lizada, da origen a la comprensión de ese hecho. Lo más intere- 
sante en el contexto metodológico de las ciencias sociales es tra- 
tar de encontrar las estructuras profundas (lo que hay debajo de 
la superficie). El proceso creativo debiera partir con una visión de 
totalidad, segmentar y posteriormente reconstituir una nueva vi- 
sión de totalidad. 






tiya, orientada a los resultados y estadísticamente representativos 
del universo. Sus datos son asimismo sólidos y repeiibles. Mientras 
que las técnicas cualitativas serían más intensivas, estructurales y 
basadas en métodos de observación directa. Su interpretación es 
subjetiva, orientada al proceso y con datos ricos y profundos, ya que 
su interés está en la descripción de los hechos (por qué). Lo cuanti- 
tativo sería «preciso» y «representativo» mientras que lo cualitativo 
sería «relevante», «significativo» pero sin cuantificar. 

La investigación cualitativa. Hipótesis. 

Calidad metodológica 

9 La investigación cualitativa no parte de hipótesis y, por lo tanto, 
no pretende demostrar teorías existentes. Más bien pretende ge- 
nerar teoría a partir de los resultados obtenidos. Lo que busca el 
investigador es revelar los datos de sentido, es decir, del significa- 
do que tienen los fenómenos investigados en la mente de la gente. 
Estos datos, a diferencia de la investigación cuantitativa, son 
subjetivos, no se pueden pesar, medir ni contar, asi que la hipóte- 
sis aquí carece de sentido. 

O Debemos asegurar siempre la calidad metodológica. Para asegu- 
rar esta calidad recomendamos algunas de las siguientes compro- 
baciones: 

- Triangulación: contrastar información. Aquí se trata de hacer 
la investigación a todos los actores que intervienen en el proce- 
so informativo (prescriptores, consumidores. . .). 

Entendemos por «proceso de triangulación hermenéutica» la 
acción de reunión y cruce dialéctico de toda la información per- 
tinente al objeto de estudio surgida en una investigación por 
medio de los instrumentos correspondientes, y que en esencia 
constituye el corpus de resultados de la investigación. En una 
triangulación se tiene en cuenta a «todos» los actores que inter- 
vienen. Por ejemplo, en una investigación cualitativa en la cri- 
sis de galletas Fontaneda, la investigación se realizó a: em- 
rio pmnrfisa. directivos, medios de comunicación, 



repiten y ya no se encuentra información nueva — . 

- Controlar la representatividad: si los resultados coinciden real- 
mente con el universo que representan. 

- Aumentar el número de casos y comprobar si los nuevos datos 
confirman los resultados que ya tenemos. 

- Buscar deliberadamente casos negativos, extremos o contra- 
dictorios (es una forma de averiguar si nos hemos dejado cami- 
nos importantes o no explorados suficientemente). 

- Escoger a los informantes al azar (los grupos de familiares, 
amigos o grupos que se conocen no es la muestra más adecuada 
— se conocen y sus datos probablemente son fruto de opiniones 
ya consensuadas — ). Sesgo. 

- Ser consciente de la influencia de la ideología del investigador, 
de su teoría «a priori» y de sus hipótesis de trabajo. 

- Comprensión de las ideas más allá de las palabras. Atención a 
los matices. 

- Asegurar la comprensión del lenguaje. La semántica es muy 
importante. 

Estructura de una investigación cualitativa 

Para la realización de un trabajo de investigación cualitativa pode- 
mos seguir el esquema adjunto: 

o PLANTEAMIENTO - Enunciación campo temático que se investiga 

- Definición objeto estudio y planteamiento del problema 

- Antecedentes claves 

- Formulación de los objetivos 

- Supuestos ejes temáticos de orientación 

* MARCO TEÓRICO - Revisión bibliográfica: discusión teórica 


continúa en la página siguiente 




o DISEÑO " Tipo de investi g ación ^ ue se realiza 

MUTnnoT nOTrn - Actores o sujetos que se estudian 

ME i UUULUWtu Definición de instrumentos que se utilizan para recoger 

la información 

- Definición conceptual de las categorías y subcategonas 

- Procedimientos de análisis de la información 

PR^qpwTArTÓN ' Presentación de los resultados . 

DE REZUMADOS - Triangulación hermenéutica (interpretaaon de textos) 

de la información 

DISCUSIÓN ‘ Interpretación de la información y construcción de las 

RESULTADOS tesis 

nrmíPT t TC 3TONFS - Síntesis de la investigación. Enunciación de las nuevas 

o CONCLUSIONES aperturag prob i emá ticas que han surgido 


Teorías de grupo 
Etnografía 


• Puede considerarse un método de la antropología. Se traduce eti- 
mológicamente como estudio de las etnias y significa el análisis de 
vida de una raza o grupo de individuos, mediante la observación y 
descripción de lo que la gente hace, cómo se comporta, cómo inte- 
ractúan entre sí, para escribir sus creencias, valores, motivacio- 
nes, perspectivas y cómo pueden variar según momentos y cir- 
cunstancias. El etnógrafo debe convivir con el grupo, ser aceptado, 
aprender su cultura, comprenderla y describir lo que sucede. Los 
etnógrafos se meten en la piel de sus personajes. Algunos autores 
utilizan la etnografía como sinónimo de investigación cualitativa 
historias orales o historias de vida y los estudios de casos, obser- 
vación participante, entrevistas abiertas, descripciones...—. 

® Uno de los estudios más célebres fue el de Malinowski (1922) en 
las islas Tobriand (Melanesia). Explicó actividades económicas, 
organización social, los tomó conviviendo con este pueblo mela- 

nesio. 


Positivismo 

. Buscan los hechos o causas de los fenómenos sociales con inde- 
pendencia de los estados subjetivos de los individuos. Sus méto- 
dos son cuestionarios, inventarios y estudios demográficos que 
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perspectiva del actor o sujeto. La realidad que importa es lo que 
las personas perciben como importante. Sus métodos son cualita- 
tivos como la observación participante, la entrevista en profundi- 
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1968), comprensión de motivos y creencias que están detrás de 
las acciones de la gente. Autores importantes: Irving Gofñnan y 
C.Wright Mills. 


Teoría de Campo (Lewin, 1978) 

• Afirma que la conducta es el resultado de un campo de fuerzas 
interdependientes. Es un campo psicológico y no físico. Es un 
campo que comprende la totalidad de factores ambientales y de 
personalidad en cuanto coexistentes e interdependientes. Lo que 
cuenta es la realidad tal como la percibe el sujeto o cree percibir- 
la. Incluye sus necesidades, angustias, humor, sus deseos, sue- 
ños, estructuras cognitivas, obstáculos que se oponen a su logro, 
etcétera. 

® Este campo es ilimitado, sin embargo pueden existir límites o 
fronteras. Pueden ser de naturaleza social, intelectuales, afecti- 
vas, etcétera. Cuando un límite se convierte en un obstáculo psi- 
cológico se llama «barrera». El método de análisis es similar al de 
la física, y supone que las propiedades de un hecho dado de con- 
ducta están determinadas por su relación con los otros hechos 
pertenecientes al mismo sistema. La teoría de campo proporciona 
una excelente base para la descripción de la conducta de grupo. 
Considera el grupo como un sistema de individuos en interacción 
(verbal o no verbal). 


Teoría de la Interacción (Homans, 1950) 

® Es el influjo recíproco de los individuos dentro del grupo — cam- 
bios de conducta, actitudes, opiniones — . Lersch (Lersch, 1967) 
establece sentimientos vitales (dolor, placer, aburrimiento, fasti- 


dio, alegría, tristeza...). Sentimientos del yo (conservación, egoís- 
mo, venganza, prepotencia...). Sentimientos transitivos (sociales, 
de deber...). Todos los aspectos de la conducta pueden entenderse 
mediante una explicitación de las relaciones entre estos tres ele- 
mentos básicos. 

0 Se establece para su análisis tres elementos básicos: actividad (lo 
que hacen-acción orientada a un fin), interacción (...), entendi- 
miento (lo que sienten). 

Teoría Sociométrica ( Moreno , 1972) 

© Concepción cuantitativa de las relaciones interhumanas de toda 
clase. Es, la medición de cualquier tipo de relaciones sociales (Mo- 
reno, 1972). El rendimiento del grupo se considera como depen- 
diente de las relaciones interpersonales entre los miembros, que 
se refleja en las elecciones sociométricas. Ejemplo: ¿con quién o 
quiénes de las personas del grupo elegirías de compañeros para 
un viaje? (citar X nombres). Los resultados expresados en el «so- 
ciograma» dan a conocer, en el mejor de los casos, estructuras de 
grupos: jefes o líderes preferidos (estrella, figura central - Juan), 
marginados (Vicente), cohesión de grupo... 


Sociograma 




Teoría Psicoanalítica ( Freud , 2011) 

• Se deriva de la psicología ff eudiana. Se ocupa de los procesos moti- 
vacionales y defensivos del individuo en relación con la vida del 
grupo. Veamos algunos conceptos básicos. Defensa: una de las fuer- 



zas instintivas más fundamentales en el enfrentamiento con el 
mundo exterior, en respuesta a lo que se experimenta como amena- 
za (miedo, angustia...). El YO utiliza irnos mecanismos de defensa 
muchos se desarrollan inconscientemente. Busca defenderse de las 
exigencias conflictivas del ELLO y de las presiones irracionales im- 
puestas por el SUPERYO. Tienen que entrar en juego en el 
momento oportuno y han de tener una eficacia suficientemente du- 
radera (represión, racionalización, proyección, identificación, sim- 
bolización. . .). El analista debe identificar y explicar estos mecanis- 
mos. Ha estimulado poco la investigación empírica; por ello, las 
bases empíricas de las formulaciones teóricas no son tan sólidas 
como sería deseable. Sin embargo, no deben ser rechazadas. 

Etnometodología (Garfinkel, 1964) 

0 Es el estudio de las interacciones humanas en las microsituacio- 
nes sociales. Líneas de investigaciones sociológicas también cono- 
cidas como microsociologías con larga trayectoria en los estudios 
de comunidades. Experiencias vividas o vitales con la intención 
expresa de capturar las voces, emociones y acciones que transfor- 
man los sentidos que las personas dan a sus vidas... El interés 
está en el lenguaje. A través del lenguaje es posible conocer cómo 
se organiza la interacción social (ocurrencias naturales en la vida 
cotidiana). Ejemplo: análisis de una/s secueneia/s de una serie de 
televisión, cómo son vividas por el receptor. 

Teoría de Sistemas (Newcomb, 1964) 

9 Adopta una posición muy semejante a la propuesta por la teoría 
de la interacción e incluso muchos teóricos discuten si se trata de 
dos orientaciones diferentes. La diferencia está en la clase de ele- 
mentos que se establecen y se utilizan para su análisis. Mientras 
que la teoría de la interacción apela a la actividad, interacción y 
sentimiento, la teoría de sistemas describe al grupo como un sis- 
tema conexionado. Ejemplo: análisis de posiciones y roles de cada 
miembro del grupo, dedicando especial atención a inputs y out- 
puts del grupo. Definición sistema: conjunto de cosas, leyes, prin- 
cipios, conceptos, procesos coordinados que actúan entre sí, según 
determinadas leyes, con una acción conjunta orientada a un efec- 




to. Conceptos como «forma» (Gestalt) y «campo» son casos espe- 
ciales de sistemas. La característica más general y fundamental 
de un sistema es la dependencia recíproca (interdependencia) de 
las partes o variables (Parsons y Shils, 1976). 


Interaccionismo Simbólico ( Blumer , 1969) 

1. Las personas actúan sobre los objetos de su mundo e Ínter actúan 
con otras personas a partir de los significados que los objetos y las 
personas tienen para ellas. Es decir, a partir de los símbolos. El 
símbolo permite, además, trascender el ámbito del estímulo sen- 
sorial y de lo inmediato, ampliar percepción, facilitar imagina- 
ción y fantasía. 

2. Los significados son producto de la interacción social. El signo es 
el objeto material que desencadena el significado. El significado 
es el indicador social que interviene en la construcción de la con- 
ducta (significado = concepto o idea que se asocia al signo). 

3. Las personas seleccionan, organizan, reproducen y transforman 
los significados y los procesos interpretativos en función de sus 
expectativas y propósitos. Los grupos y la sociedad se constituyen 
sobre la base de las interacciones simbólicas. Los cambios de sím- 
bolos cambian las personas y sus comportamientos. Fuente: Wi- 
kipedia. Ejemplo: comportamientos de imitación de personas que 
utilizan un determinado producto. 



Constructivismo 

® Vigotsky (Riviere, 1984) enfatiza la influencia de los contextos so- 
ciales y culturales en el conocimiento. Piaget (Piaget, 1978) busca 
respuestas a la construcción del conocimiento (niños). El cons- 
tructivismo explica la forma en que los seres humanos nos apro- 
piamos del conocimiento. El conocimiento no se descubre, se cons- 
truye. Construimos a partir de nuestra forma de ser, de pensar e 
interpretar la información. Para el constructivismo el conoci- 
miento no es el resultado de una copia de la realidad preexistente 
ni de la repetición mecánica de los contenidos o de la información 
proporcionada (padres, familiares, amigos, profesores, etcétera), 
sino del proceso dinámico e interactivo mediante el cual la infor- 
mación externa es interpretada y re-interpretada por el pensa- 



miento que va construyendo de manera gradual modelos explica- 
tivos cada vez más complejos y profundos (Ojeda, 2006). 


Es el registro de patrones de conducta de personas, objetos y fenó- 
menos de una forma sistemática para obtener información sobre el 
fenómeno de interés. El entrevistador no debe preguntar ni comuni- 
carse con la persona que está siendo observada. La información se 
puede obtener en el mismo momento en que se produce o a través 
del registro de conductas acontecidas en el pasado (Malhotra, 1993). 


® Observación estructurada versus no estructurada. En la estruc- 
turada el investigador especifica detalladamente el objetivo a ob- 
servar y la metodología. En la no estructurada el problema no ha 
sido formulado de forma precisa y es necesaria su identificación. 

® Observación encubierta versus manifiesta. En la encubierta las 
personas no son conscientes de que son observadas y por tanto se 
comportan de forma natural (cámaras ocultas, aparatos de regis- 
tro, observadores disfrazados, etcétera). En la manifiesta las per- 
sonas saben que son observadas. 

® Observación natural versus artificial. En la natural supone obser- 
var la conducta tal y como tiene lugar en su medio natural. En la 
artificial se crea el medio artificial (ejemplo: supermercado falso). 

® Observación personal versus mecánica. En la personal se registra 
la conducta tal y como tiene lugar sin manipulación (ejemplo: ob- 
serv. participante - viven con los sujetos). En la mecánica se utili- 
zan mecanismos (cámaras ocultas, audímetros. . .). 

® Entera versus molecular. En la entera se observa el conjunto de 
acciones. En la molecular se registra sólo una parte del comporta- 
miento o fenómeno estudiado. 

Metodologías de investigación 

Observación participante 

• Principal técnica etnográfica. El investigador vive con el grupo y 
como el grupo. ¿Cómo distribuye el grupo su tiempo?, ¿qué está 


sucediendo?, ¿qué hacen?, ¿quién toma las decisiones?, ¿qué re- 
glas, normas o costumbres rigen en el grupo?, ¿qué estructura tie- 
nen sus conversaciones?, ¿por qué funciona el grupo como lo hace? 

Escuela de Chicago 

o Utiliza un método simple de recopilación de datos —la entrevista 
y el análisis de documentos—. Se llama «historias de vida». El 
protagonista narra su historia y se recoge con sus propias pala- 
bras, lenguaje, lugares palabras. Los documentos se registran en 
primera persona (sin traducirlos al lenguaje de la persona que 
investiga el caso). No equivale a recoger hechos como quien reco- 
ge datos. Supone crear las condiciones para que se produzcan he- 
chos sociales nuevos (acompañar a un grupo o persona a elaborar 
la memoria, conflictos, pérdidas y logros, etcétera). 



Muestreo exploratorio 

m Es un muestreo informal, en el que no se utiliza ningún sistema 
de categorías. Simplemente se observa y se registra aquello que 
atrae la atención. Es muy apropiado para el comienzo de cual- 
quier investigación en que se parte de cero. Ejemplo: conducta de 
un comprador en un supermercado ante un artículo determinado. 
Cogerlo y mirar (sin comprarlo). Mirar sin cogerlo. Comprarlo. 
Pasar por delante sin mirar. Preguntar al empleado. 

Muestreo de tiempos 

o El muestreo de tiempo o time sampling se basa en una selección 
del registro conductual que obedece a criterios cronométricos. Se 
pueden registrar «puntos o instantes de tiempo» a lo largo de una 
sesión. Ejemplo: se observa una determinada conducta de un 
vendedor en X sesiones de 10 minutos. 



Conductas múltiples 

o Siguiendo el caso anterior podemos hacer una observación de 
conductas múltiples. Ejemplo: comportamiento de un sujeto ante 
la pantalla de un televisor. Registro con intervalos de 10 minutos. 
Se va a estudiar X conductas concretas. Cada una de ellas tiene 
que ser excluyente. Para ello se confecciona una plantilla de re- 
gistro de datos: número de veces que cambia de canal (TV). Nu- 


mero de veces que abandona la sala de la TV. Número de veces 
que habla sin prestar atención a la pantalla. 

Registros sociométricos 

© Se propone un claro registro sociométrico a través de datos fiables 
y conceptualmente significativos (escala de actitudes). Entre las 
categorías de análisis están: el tema relacionado con el objeto de la 
reunión, la decisión a que se ha llegado, la aprobación de una deci- 
sión, valoraciones de diverso tipo. . . Se evalúa lo ocurrido (escalas). 
Ejemplo: ¿cómo fue la reunión con el nuevo jefe? 

Desagradable 1-2-3-4-5-6-7-8-9 Muy agradable 


Training Group (T. Group) 

© El T. Group es un conjunto de individuos heterogéneos que se 
reúnen con el fin de examinar las relaciones interpersonales y la 
dinámica de grupos que ellos mismos dan origen mediante la in- 
teracción. Los T. Group son de varias sesiones y pueden variar 
según los objetivos. Se excluyen títulos, roles y situaciones que 
tiendan a marcar diferencias entre los individuos. 

® Objetivos del T. Group : aprender a observar y analizar las con- 
ductas que se producen en un grupo. Imprescindible para el 
aprendizaje de la investigación cualitativa. Conductas tanto pro- 
pias como ajenas. Aprender los efectos de las acciones propias. 
Incremento del conocimiento, habilidad y sensibilidad de perci- 
bir. Mejor ami ento de la capacidad para verse a sí mismo. Adqui- 
sición de conductas más satisfactorias. Desarrollo y clasificación 
de valores y metas personales. Transferencia del aprendizaje en 
laboratorio a situaciones cotidianas. 

® Propuesta de guión para la observación del grupo. 

Análisis temático (temas y cómo se han desarrollado). Roles de los 
diferentes participantes (el rol representado, el que quería repre- 
sentar, lo que los demás esperaban de él, marginado, oponente...). 
Roles del monitor (observador, paternalista, dictador, condescen- 
diente). Cohesión del grupo (afectos, pertenencias, implicación, 
confianza...). Dependencia e independencia (hacia el monitor..., 
hacia...). Defensas (negación, alienación, miedos, fugas, sustitu- 
ciones...). Freud (represión, proyección, racionalización, sublima- 
ción...). Liderazgo según K. Lewin: autoritario, democrático, lais- 


sez-faire. Clima (conflictos, problemas, necesidades, demandas, 
etcétera). Modelo Bales (participa, ayuda, ríe, da sugerencias, va- 
lora, analiza, pide información, confirma, opina, discrepa, rebaja 
estatus, se defiende...). Lenguaje comunicación (fácil, ameno, co- 
herencia, sentido común, crítico, cínico, jerga, riqueza lenguaje, 
convence, duda, mueve, transmite). Comunicación no verbal (ges- 
ticula, incómodo, señala, inquieto...). Tensiones (insatisfacción, 
frustración, descontento, ansiedad, oposición...). 

Modelos de observación y análisis 
El modelo de Bales (Bales, 1950) 

® R.F. Bales 'es uno de los autores más conocidos en trabajos sobre 
metodología cualitativa y dinámica de grupos. Utiliza un sistema 
de categorías previamente elaboradas. El observador registra la 
calidad o tipo de acto. Clasifica en función de las interacciones. 
Permite analizar lo que ocurre en el grupo. Ejemplo: interaccio- 
nes de Carlos y Eva. Número interacciones: 8. Preguntas de Eva: 
7. Intentos de respuesta de Carlos: 3. Respuestas positivas de 
Carlos: 4. Respuestas negativas de Carlos: 2. Eva demuestra soli- 
daridad. Ayuda. Recompensa. . . 



Modelo de Bales 
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Para este apartado recomendamos el libro de Taylor, S.J. y Bogdan, R, 1986. 


La dinámica de grupos. Grupo de discusión 

La dinámica de grupos se fundamenta originariamente en las teo- 
rías de la Gestalt. Como disciplina estudia las fuerzas que afectan 
la conducta de grupo, comenzando por analizar la situación grupal 
como un todo con forma propia (Gestalt). Del conocimiento y la com- 
prensión de este todo, de esta estructura (campo) surgirá luego el 
conocimiento y la comprensión de cada uno de los aspectos particu- 
lares de la vida del grupo y de sus componentes. 

La dinámica de grupos es uno de los métodos más eficaces y que 
más frecuentemente utilizan los investigadores para solucionar los 
problemas concretos que se plantean dentro de muchos campos (pu- 
blicidad, marketing . . .). La dinámica de grupos proporciona un cono- 
cimiento y una comprensión profunda de las necesidades, motiva- 
ciones, actitudes, deseos y comportamientos reales del sujeto 
investigado (consumidor, personal de una empresa, equipo de ven- 
tas, etcétera), determinando los sistemas de valor, los atributos, la 
imagen, los problemas, las necesidades, los significados conscientes 
o no que se asocian y que determinan la percepción del objeto (pro- 
ducto, empresa, institución, sistema de trabajo, etcétera). 

Las fases de realización de una investigación cualitativa, al igual 
que otro tipo de investigación, sigue el esquema adjunto. Briefing: 
información que recibimos del cliente/organismo/empresa. . . se debe 
procurar disponer de toda la información o todos aquellos datos que 
son relevantes para hacer el estudio. La fase 2 es la presentación al 
cliente del proyecto en que se especifican todas las fases de la inves- 
tigación, debe explicarse con detalle (objetivos, muestra, tipo de in- 







vestigación, técnica, trabajo de campo, presupuesto....). La fase 3 
corresponde a los filtros que debemos tener en cuenta para la selec- 
ción de los sujetos (edad, sexo, clase social, consuman X...). La fase 
4 es la captación de los sujetos, llamadas telefónicas o por otros me- 
dios (de la forma más aleatoria posible). La fase 5 es propiamente la 
estructura del guión de trabajo o el proceso a seguir para realizar 
la investigación. La fase 6 se refiere al trabajo de campo (entrevis- 
tas, desarrollo del grupo de discusión... grabación, memos, notas, 
observaciones y transcripción del verbatim). La fase 7 es el análisis 
de todo el material disponible. Y las fases 8 y 9 son la redacción del 
informe y la presentación final. 

Para todo este proceso recomendamos el manual de Pepe Martí- 
nez (2008), Cualitativ a-mente. Los secretos de la investigación cua- 
litativa , ESIC Editorial. 

Definición de grupo 

0 Es una estructura social que nace de la interacción de individuos. 
Ocupan un mismo espacio físico. Tienen un mismo objetivo y para 
conseguirlo se necesitan unos a otros. Se comunican y se relacio- 
nan. Tienen una percepción individualizada. Es también un con- 
junto de organismos en el que la existencia de todos es necesaria 
para la satisfacción de ciertas necesidades individuales de cada 
uno (Catell). Puede verse como un conjunto de individuos que tie- 
nen relaciones mutuas que les vuelven interdependientes en un 
grado significativo (Cartwright y Zander, 1975). Entre los indi- 
viduos que forman un grupo se producen múltiples fenómenos 
(atracción, repulsión, tensión. . .). 

El Grupo de Discusión versus Reunión de Grupo 
(Ibáñez, 1986) 

® El Grupo de Discusión es una de las técnicas o procedimientos ba- 
sados en la dinámica de grupos de K. Lewin (Lewin, 1946) que se 
utilizan para lograr resultados en los procesos grupales. El Grupo 
de Discusión o Reunión de Grupo tiene como objetivo llevar a cabo 
una confrontación de opiniones, de ideas o de sentimientos de los 
participantes, con vistas a llegar a unas conclusiones, a un acuer- 
do o a unas decisiones (Mucchielli, 1977). Su análisis siempre es 




grupo terapéutico y atribuía a un psicoanalista los papeles de mo- 
derador de la dinámica e intérprete de los fenómenos producidos 
en ella (Ángel de Lucas y Alfonso Ortí, 1995). En la mitad de los 
sesenta fue el período más importante en el desarrollo y consoli- 
dación del grupo de discusión. 

0 El grupo se convoca para que discuta y están reunidos el tiempo 
en que discuten. En cambio «reunión» es ideologizante (esperan- 
za o deseo de estar reunidos). Uno de los aspectos más relevantes 
del grupo de discusión es la interdependencia de sus miembros y 
el hecho de que cada integrante actúa en relación con sus propias 
necesidades, manifestando su vivencia, su experiencia y su punto 
de vista. Se reproducen así las formas de funcionamiento de una 
sociedad global, pluralidad de actitudes, temores, deseos, expec- 
tativas... con un nivel de profundidad mayor que por otras técni- 
cas. En los grupos en los que hay un solo conductor, J. Ibáñez lo 
llama preceptor (de pre-capere\ adelantarse o asir o agarrar los 
hilos), en lugar de «monitor» (de monere\ avisar). 

Grupo de Discusión vs. Focus Group 

Es obligado comentar, para que no existan malas interpretacio- 
nes, que algunos autores buscan la diferenciación entre G. Discu- 
sión y Focus Group. La gran diferencia entre los dos, según estos 
autores, está en que el primero utiliza un lenguaje más general y 
estructural (conversación), en cambio el Focus Group es menos 
subjetivo al buscar el estímulo-respuesta, esto hace que el Focus 
Group sea mucho más directivo y controlado, en cambio el Grupo 
de Discusión es más abierto y deja más libertad a que los sujetos 
estructuren su propio discurso (más fenomenológico). 


I 

[ 


Objetivos de un Grupo de Discusión 

Comprensión de las motivaciones de las acciones humanas, racio- 
nales o emocionales. Conscientes o inconscientes. 


Actitudes de uso, compra, consumo de un producto o servicio. 
Cognitivas, afectivas o conativas (opiniones, creencias, temores, 
frenos, etcétera). 

Hábitos de uso, compra, consumo de un producto o servicio. 
Identificar nuevos conceptos de productos y servicios. 
Conocimiento profundo del producto o servicio. Ejes imaginarios 
y simbólicos. Cómo lo siente, cómo le gustaría que fuese... 
Posicionamiento de marcas, productos o instituciones. 

Análisis de temas polémicos, razones y posibles soluciones. 
Conocer nuevos parámetros de un producto o servicio. 

Explorar y preparar una investigación cuantitativa. 

Principales elementos de un grupo de disensión 



Fuente: Pere Soler. UAB. 

- Diseño. Debe. elegirse el tipo de grupo que vamos a formar (es- 
tructurada, no estructurada, directiva, semi) y también la técnica 
más adecuada de grupos (TGN, Delphi, Panel, Brainstorming, 
Phillips 66, Grupo Discusión, etcétera). Al final de este apartado 
damos más información al respecto. Asimismo las técnicas se ex- 
plicarán en el apartado «técnicas de grupo». 

- Tarea. Tener claro lo que vamos hacer. Tipo de reunión. Cuestio- 
narios. Si hay que enseñar o ver algún material (anuncios, ví- 
deos, enseñar un producto, leer un texto, etcétera). 

- Muestra. Buscar la muestra de la forma más aleatoria posible 
(tenga las mismas características que el universo a investigar). 


Se cumplan filtros (edad, sexo, clase social, utilicen o consuman 
producto X...). 

- Convocatoria. No debe comentarse el tema de la reunión. Se in- 
tenta evitar que hablen con amigos, conocidos, padres... y que, 
por consiguiente, sus opiniones sean sesgadas. 

- Tamaño. De 5 a 10 personas. Cuantas más personas hay en un 
grupo más aumentan los canales de comunicación y es más difícil 
su control. Debe buscarse la proximidad — que puedan oírse y ha- 
blar entre ellos— (Anzieu, 1962) y (Brondal, 1952). 

- Lugar. Sala amplia, cómoda, sin ruidos, que no se distraiga la 
atención. Siempre debe haber un solo preceptor o monitor. 

- Grupo homogéneo o heterogéneo. Se recomienda para la creativi- 
dad grupos heterogéneos. Para valoraciones concretas y objetivas 
la homogeneidad. Ibáñez comenta que si un producto es más per- 
tinente a uno de los dos sexos debe aumentarse el grupo menos 
«entendido» en un sujeto más. Los grupos mixtos (hombres y mu- 
jeres) deben estar equilibrados (4 mujeres, 4 hombres). 

- Tiempo de duración. La mayoría de investigadores opinan que un 
grupo finaliza cuando no hay ya más producción (se entra en una 
repetición de lo dicho). La duración habitual está entre una hora 
y dos horas. 

- Cuestionario. Estructurado - no estruct. - semiestruct. - directivo. 

- Registro. Grabación obligatoria y si es posible en vídeo (facilita el 
análisis de la reunión). Se recomienda transcribir la grabación 
(verbatim) en un soporte que facilite el análisis. 

Diseño del grupo 

Previamente el investigador diseñará el tipo de grupo que seg ún 

sus necesidades y objetivos le pueda resultar más provechoso. Vea- 
mos estos cuatro posibles diseños: 

a) Dinámica estructurada. Se plantea la reunión del grupo con un 
guión previamente establecido. Preguntas concretas (se sabe 
exactamente, por la información que se tiene, lo que se busca y 
por consiguiente las preguntas son muy precisas: ¿por qué com- 
pra Ud. esta marca en pastillas?). 

b) No estructurada. En este diseño se deja que el grupo estructure 
su discurso, que el grupo organice sus prioridades y hable de lo 


que crea más conveniente (orientación fenomenológica). En este 
tipo de grupo el monitor debe empezar la reunión de una forma 
muy general —hablemos del modelo de automóvil que vamos a 
compramos en un futuro próximo—. El preceptor no deoe dar 
pautas o caminos. Debe recoger la información ya dada y volver- 
la al grupo —habéis comentado que los modelos descapotables 
son. . . ¿qué otras opiniones tenemos sobre este tema? . 

c) Semiestructurada. Se inicia de forma no estructurada. Acaba con 
preguntas concretas o estructuradas previamente planificadas. 

d) Directiva. El «monitor» interviene. Pregunta. Pone objeciones a 
lo dicho. Polemiza... El objetivo es buscar si hay dudas, si los ar- 
gumentos, son débiles o fuertes, si existen contradicciones, si las 
afirmaciones son creíbles, etcétera. 


Técnicas de grapo 

o Son maneras, procedimientos o medios sistematizados de organi- 
zar y desarrollar la actividad de grupo, sobre la base de conoci- 
mientos suministrados por la teoría de la Dinámica de Grupos 
(Lewin, 1947). La técnica más adecuada se elige en función de los 
objetivos de la investigación. 

o Buscar la técnica más adecuada. ^ 

El investigador tiene que buscar la técnica de grupo más adecua- 
da en función de sus necesidades. Veamos la idoneidad de a gu- 

ñas técnicas: 

_ Buscar ideas para una campaña de publicidad: bramstorming. 
_ Intercambio de ideas, opiniones, tomar decisiones: Grupo Vis - 


CUSLUlL. 

Comprensión vivencial de situaciones: Role Playing. 

_ Buscar participación de un grupo grande: Phillips 66. 

- Miedo a la participación (empresas, instituciones, etcétera . 

TGN. 

- Discusión de personas que tienen diferentes opiniones de un 
tema concreto (política, economía, sexo, religión, etcetera). 
Mesa Redonda. 

- Profundizar un problema o solución: Seminario. 

- Buscar aprendizaje grupo: T-Group. 


- Dificultad al buscar ideas, acelerar procesos: G. Marathón. 

- Potencialidades de uno mismo: Grupos de Encuentro. 

- Prognosis, prospectiva, acontecimientos futuros: G. Delphi. 

- Buscar la opinión de expertos (discuten problema): Panel. 

Definición de las principales técnicas de grupo 

Role Playing 

® Surge a partir del Psicodrama de J. Moreno, técnica en la que la 
representación de roles es el elemento clave. Es menos dramático 
que un sociodrama pero permite asignar un papel a cada uno de 
los participantes, de esta manera se les adjudica desde el co- 
mienzo una función y pasan de ser meros observadores a inte- 
grarse de inmediato en el grupo, ayudados también por las perso- 
nas mejor predispuestas. En un Role Playing se distribuyen los 
papeles o roles que deseamos analizar. Un fotógrafo, un artista 
importante, la esposa del artista, etcétera. 

La Técnica de Grupo Nominal (TGN) 

9 La TGN (Delbeq y Van de Ven, 1984) tiene objetivos muy defini- 
dos. Las reglas son muy claras y concisas; puede decirse que el 
grupo no nota la autoridad del monitor, es decir, las personas que 
intervienen en el grupo tienen la sensación de no estar vigiladas. 
Esta técnica se utiliza en la toma de decisiones en grupo en las 
organizaciones modernas. La TGN se genera a través de un pro- 
ceso en el que se generan las ideas y se ponen por escrito de acuer- 
do con unas preguntas o estímulos dados. Se registran las ideas 
por escrito de forma anónima al depositarlas en una urna o caja. 

® Las ideas se escriben en un mural (pantalla, pizarra electrónica, 
etcétera) y posteriormente se produce una discusión por turnos 
sobre las mismas. Se valoran a través de voto dándoles una orde- 
nación por categorías o puntuación. Hay un voto final que combi- 
na el juicio individual y la decisión del grupo. La TGN evita que 
en las empresas se frene la creatividad, ya que unas ideas de- 
terminadas pueden perjudicar a algún departamento o personas 
concretas. El hecho de hacerlas anónimas permite una mayor li- 
bertad a la hora de formularlas. 


Brainstorming 

© El brainstorming , creado por Qsborn, busca aportar el máximo de 
ideas a partir de unos objetivos determinados, como buscar nom- 
bres para un producto, buscar conceptos nuevos, ideas, etcétera. 
En un brainstorming se recogen las ideas producidas por el gru- 
po, todas son válidas (no se permite la crítica durante su desarro- 
llo). Al final un comité especializado valorará las que sirven para 
los objetivos propuestos. 

Phillips 66 (seis personas, seis minutos) 

• Cuando un grupo es muy numeroso, por ejemplo, una clase de 
una universidad, el grupo se divide en subgrupos de 6 personas. 
Este pequeño grupo discute la cuestión que preocupa o interesa al 
gran grupo durante 6 minutos. Un portavoz de cada pequeño gru- 
po de 6 es quien informa a la clase sobre las conclusiones o deci- 
siones tomadas. Se evita así el espectáculo que solemos ver cuan- 
do 70 u 80 personas buscan tomar la palabra. Se evita también la 
pérdida de tiempo y el que unos pocos acaparen la mayoría del 
tiempo disponible con temas, muchas veces, poco interesantes. 



Técnicas basadas en el psicodrama 

© Se ideó como psicoterapia. La representación de roles (teatro) es 
el elemento clave en el psicodrama desarrollado por Jacob Levy 
Moreno. El objetivo es explorar dimensiones psicológicas de un 
problema. Comprender y tratar temas de actualidad. Aprendiza- 
je verbal y cognitivo. 

® Sistema de trabajo: 

- Autopresentación: madre e hijo. Jefe y empleado. Vendedor y 
cliente. 

- Soliloquio: el individuo expresa lo que siente, opina. 

- Espejo: un personaje repite lo que otro dice o hace. 

- El otro ideal: un ego auxiliar se transforma en el ideal que le 
gustaría ser. 

- Tienda mágica: un ego auxiliar le ofrece lo que él quiera, dine- 
ro, amor, objetos, etcétera. 



La técnica Delphi 

O Esta técnica fue ideada por Olaf Helmer (Helmer, 1965) de la 
Rand Corporation basándose en la Pitonisa del templo de Belfos. 
Su objetivo es la prospectiva, descubrir acontecimientos futuros 
esperados e inesperados. La metodología es sencilla, un grupo se- 
lecciona temas o áreas de investigación. Se busca un panel de ex- 
pertos en estas áreas, ésta es la tarea quizás más difícil, saber 
quién es experto y quién no. Estos expertos decidirán cuáles van 
a ser los avances más espectaculares en los próximos 10, 20 y 30 
años. Beben calcular su probabilidad dentro de un período de 
tiempo. Ban lista de otros expertos y se les envía un cuestionario 
solicitando calculen el tiempo probable para cada avance científi- 
co o de la índole que sea. El informe final tiene los resultados de 
opinión de la mayoría. 

® Sistema de trabajo de la técnica Belphi. 

- Selección del tema o áreas a investigar (ejemplo: turismo lu- 
nar). 

- Buscar y decidir panel de expertos en este área (6-8). 

- Los expertos deciden en función de los avances actuales, posi- 
bilidades para lograr este objetivo. 

Deben calcular su probabilidad en un período de tiempo. Si se 
encuentran fuera de un intervalo determinado (50%) se recha- 
zan. 

- Este primer panel de expertos dan una lista o aconsejan nom- 
bres para disponer de una^ muestra mayor que a su vez son ex- 
pertos en este tema (30, 60. . .). 

- Esta muestra mayor vota las soluciones dadas. El informe fi- 
nal tiene los resultados de la opinión de la mayoría. 

Grupo Marathón 

9 Se distinguen por su larga duración (seis horas, dos-tres días, fin 
de semana). Su objetivo es intensificar y acelerar el proceso de 
autoexpresión emocional, cuando las defensas han caído. ¿Cómo 
será este producto dentro de 20 años? Los sujetos evocan imáge- 
nes ideales del producto. ¿Cómo sería si fuese un personaje?, ¿de 
qué hablaría?... 


! 



Grupos de sensibilización -grupos de encuentro 

9 Se centran en problemas de tipo afectivo. Comunicarse, enten- 
derse, diagnosticar problemas, etcétera. Descubrir o experimen- 
tar potencialidades de uno mismo (sentimientos, actitudes, etcé- 
tera). El grupo hace diferentes tipos de ejercicios o actividades 
(demostrar afectividad, expresar sentimientos, afirmación del yo, 
etcétera). 

La Grounded Theory (Teoría Anclada) 

Según Strauss, esta metodología puede utilizarse para analizar 
cualquier tipo de dato, aunque hace especial referencia a entrevistas 
y observaciones de campo, y por ello describe la Grounded Theory 
como un «estilo de hacer análisis cualitativo» (Strauss, 1987). 

Al igual que en otras estrategias de investigación cualitativa, en 
la Teoría Anclada el desarrollo del proceso investigativo no es li- 
neal. La dinámica del trabajo es tanto metódica como recursiva, 
porque los investigadores han de categorizar sistemáticamente los 
datos y limitar la teorización hasta que los patrones de los datos 
emerjan de la operación de categorización. Este método requiere la 
recolección de información, la categorización abierta, la elaboración 
de memos analíticos que interpreten los datos obtenidos, la identifi- 
cación de una(s) categoría(s) de núcleo (codificación selectiva), el or- 
denamiento de los métodos analíticos y la escritura de la teoría. 

La mayor diferencia entre la Teoría Anclada y otras perspectivas 
cualitativas de investigación es su énfasis en el desarrollo de la teo- 
ría. Los investigadores pueden lograr varios niveles de teoría cuan- 
do utilizan sus procedimientos, independientemente de si ésta ha 
sido construida dentro del estilo de permanente interrelación entre 
la recolección de información y el análisis teórico y con el imperativo 
de la verificación de las hipótesis que van emergiendo. Podemos 
destacar algunas diferencias importantes entre la Grounded Theory 
y la entrevista en profundidad o Grupo de Discusión; la entrevista 
en profundidad está aceptada en el campo del marketing y la comu- 
nicación, es una muestra fija, de las preguntas se obtienen las res- 
puestas, y no existe teoría para investigar de nuevo. En cambio en 
la Grounded Theory, su aceptación está aún en una fase inicial 
(campo de la investigación de mercados), la muestra es por satura- 


ción, la teoría emerge de los datos, y las respuestas pueden llevar- 
nos a nuevas preguntas clave. En la primera sus resultados son in- 
mediatos y en la segunda se desconoce el tiempo requerido para la 
finalización de la investigación. 

La investigación cualitativa online 

Se acabaron los tiempos en los que hacer una investigación era un 
proceso complicado, lento y caro. Las encuestas online ganan terre- 
no cada año por su sencilla implementación, ahorro de tiempo y de 
coste. 

Además, este sistema pone la investigación de mercados al alcan- 
ce de todos: existen una serie de herramientas web que permiten a 
cualquier usuario no informático distribuir sus propios estudios por 
internet de forma sencilla e intuitiva: www.e-encuesta.com en cas- 
tellano, www.hostedsurvey.com o www.surveygold.com en inglés. 
En investigación cuantitativa, por ejemplo, desde una cuenta de 
Google/Gmail podemos acceder a una multitud de posibilidades. 
Los datos se recopilan en formato Excel/Google spreadsheet. De for- 
ma automática bajamos tabulados los datos en formato Excel, txt., o 
en formato pdf. Son algunas de las múltiples posibilidades que nos 
ofrece y nos va a seguir ofreciendo la red de forma gratuita. 

El proceso de investigación se desarrolla de principio a fin a tra- 
vés de una aplicación integrada en una página web que, además, 
propicia una comunicación activa entre el usuario y la información. 
Así, empresas de cualquier tamaño o sector ponen en marcha por sí 
mismas, de forma eficiente, sus propios sondeos sobre satisfacción 
del cliente, clima laboral, necesidades de formación, lanzamiento de 
nuevos productos o servicios, etcétera. 

La gran problemática en este tipo de estudios es la incógnita que 
representa el universo de estudio y, por consiguiente, la muestra. En 
muchas ocasiones, si no está previamente controlado, no hay forma 
de saber que la persona que está respondiendo a un cuestionario o 
una entrevista en profundidad o participa en una reunión de grupo 
es quien realmente dice ser. Otra cosa son las empresas con un panel 
ya estructurado como por ejemplo la empresa Nielsen o los que ma- 
nejan muchas empresas como por ejemplo los de la Banca online. 



Especificaciones técnicas. Captación de los sujetos Online 

. La captación de participantes debe hacerse a tr ^ és d ^f pÍ° a 
res profesionales. Se harán llamadas telefónicas predas para 

contactoy comprobación de asistencia. E-mail de contacto día an- 
con cae lo y i h antes de la prueba), 

terior. (E-mail de contacto 30 - 1 h ¿ h , j ü 

. Para la realización de la dinámica de grupo se utilizara el e , 
too hat en nuestra propia web o plataforma. Tamben cont a- 

tando otro servicio en la red (ejemplo, la plataforma ^CKS)^ 

P Cruz Angón ( 2001 ) realizó un análisis compara P 

ducción Í un grupo de discusión presencial y un grupo de discu- 
• 'n a través de internet. Sobre esta experiencia nos comenta 
Tguien e- E! GD-e (grupo discusión electrónico) es un e^en- 
mento propuesto como técnica de investigación que se desarrolla 

Cífico en los Grupos de Discusión “físicos 

discusión mediados por computadoras se aplican . £ 

del ,^° ““i del 

sr < — > >»< “'"“r." 

serie de aplicaciones especiales para crear y tab l ones de 

dados a través de internet y que rentan cor 

mensajes, al igual que trabajo la 

la comparación de los grupos de iscusi motivaciones 

basaron en los análisis semántico de fr ® cu ““ de labras . Todo 
y actitudes, así como el conteo de la producción de de 

ello nos permite observar puntos concluyerrtes sobre^P^ ^ 
estudios: los dos tipos de gruí» permiten y Luckmann, 

Construcción Social de la Realida g > 

Thomas, 1998) de las participantes». 



0 Inconvenientes: 


- Reducción de la espontaneidad. 

- Menor interacción y emocionalidad. 

- Menor dinámica e interacción. 


- Posibilidades de suplantación. 


La co-creación online 

La creación cualitativa online puede proporcionarnos respuestas 
emocionales si se deja a los participantes que se expresen libremen- 
te y se diviertan, especialmente en la co-creación. 

Cada vez más necesitan estar en sintonía con experiencias perso- 
nales y emocionales. La co-creación añade una nueva dinámica al im- 
plicar de forma directa a los consumidores en el ciclo de innovación. 

El enfoque se presenta como un formato de entrevista en profun- 
didad auto-administrada, sin que sea necesaria la presencia de un 
moderador. Se elimina la tradicional dinámica de grupo, se deja que 
cada uno manifieste sus opiniones, y las ideas resultantes sean com- 
partidas entre todo el grupo como parte del proceso. 

Presentada la idea o lo que se busca esta producción es comparti- 
da por todos los participantes, proporcionando una interacción entre 
todos ellos. Los sujetos pueden entrar en esta especie de foro cuando 
quieran. El investigador puede preparar varias etapas (ideas, te- 
mas, sugerencias, etcétera), permitiendo a los sujetos re-enganchar- 
se en cada una de ellas. Se sugiere un tiempo de participación míni- 
mo de 30 minutos. 

La investigación a través del móvil 

No es ninguna novedad ya que desde hace unos años se han venido 
haciendo encuestas a través de sms. Es una herramienta que facili- 


ta la inmediatez y la localización. Hoy día los móviles pueden regis- 
trar la voz, pueden grabar en vídeo una entrevista, hacer fotos de 
productos. Filmar material de merchandising en un establecimien- 
to o un lineal con productos. Hacer encuestas de mystery shopper y 
pueden enviar toda esta información en un clic. 

Es ideal también para el seguimiento de estudios etnográficos, en 
los cuales se invita al usuario a realizar un diario de fotos o un vídeo 
de sus actividades. Podemos también reclutar una muestra fija de 
consumidores (tipo panel) para que nos envíen información periódi- 
ca sobre cualquier actividad que se le encargue. Sin embargo, es 
más polémico realizar una encuesta o entrevista de 30 minutos a 
través del móvil, (AEDEMO. Investigación y marketing, n° 110, mar- 
zo de 2011). 



ip-im travista en 


Definición 

Son reiterados encuentros cara a cara entre el investigador y los 
informantes, dirigidos hacia la comprensión de las perspectivas 
que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o si- 
tuaciones (Benney y Hughes). El encuestador debe estimular al in- 
formante para sacarle todos sus sentimientos, actitudes, asociacio- 
nes... Se le hace hablar sobre lo que pasa por su mente antes de 
comprar, después de comprar, mientras lee o ve un anuncio, etcéte- 
ra, para llegar tan indirectamente como sea posible al fondo de los 
sentimientos y experiencias que ayuden a revelar las motivaciones 
que pudiera habef escondidas y que en muchas ocasiones, ni él 
mismo conoce. La entrevista en profundidad está basada en la téc- 
nica del psicoanálisis. El encuestador es el analista y el encuestado 
el paciente. 



Tiene diferentes tipos de entrevista 

1. Historia de vida o autobiografía sociológica: se trata de aprender 
las experiencias destacadas de la vida de una persona y las defi- 
niciones que esta persona aplica para estas experiencias. Ejem- 
plo: luchas morales, éxitos y fracasos, etcétera. 


2. Motivaciones, actitudes...: motivos, toma de decisiones, activida- 
des que no pueden observarse directamente. Ejemplo: motivacio- 
nes de compra de un producto X. Averiguar la imagen de marca. 
Ejemplo: ¿qué producto le parece más. . .?. 

3. Gama de escenarios, situaciones o personas: para estudiar un nú- 
mero relativamente grande de personas en varios escenarios en 
un lapso relativamente breve. Ejemplo: realizar 20 entrevistas 
en profundidad a varias familias obreras. 

La entrevista en profundidad es adecuada en las siguientes situa- 
ciones: 

© Los escenarios y las personas no son accesibles de otro modo 
(ejemplo: entrevistar a CEO, directores generales de empresa, ci- 
rujanos...). Personas que les es difícil desplazarse para una reu- 
nión de grupo. 

® El investigador tiene limitaciones de tiempo y en muchos casos con 
15-20 entrevistas puede delimitar o llegar a conocer un problema. 

• El investigador depende de una amplia gama de escenarios o per- 
sonas (ejemplo: entrevistas a personas de diferentes segmentos o 
clases sociales). 

© Los temas a tratar son difíciles, comprometidos y no se aconseja 
tratarlos con otras metodologías de grupo (sexo, moralidad, ética, 
hijos, relaciones de pareja o matrimonio, salud, etcétera). 

Problemas que debe de tener en cuenta el investigador 

© Los datos que se recogen son sólo enunciados verbales (no se ha 
llegado al fondo del asunto o del problema). 

® Discrepancia entre lo que se dice y lo que se hace (ejemplo: el en- 
cuestado afirma que le desagradan los programas de chismorreo 
y los está siguiendo). 

9 Las personas dicen y hacen cosas diferentes en distintas situacio- 
nes. Por ejemplo puede decir que le satisface un tipo de hotel 
(cuando quien paga es la empresa) e ir en realidad a otro tipo de 
hotel cuando paga él o ella. 

9 El investigador no conoce el contexto necesario para comprender 
muchas perspectivas en las que están interesados. 


Cómo actuar en una entrevista en profundidad 

® Disponer de una guía de la entrevista. Areas a explorar, 
o El entrevistador no puede dar por sentado supuestos y compren- 
siones del sentido común que otras personas comparten. 

© Debe estar alerta de eventuales exageraciones y distorsiones de 
historias. 

© Debe buscar sentimientos e impresiones que han conducido al en- 
cuestado a tener una determinada opinión. Ejemplo: ¿qué le hace 
pensar así?, ¿recuerda cómo fue esta sensación? Eso es muy inte- 
resante, dígame algo más sobre ello. 

0 La pregunta a formular debe hacerse de tal forma que el encues- 
tado no tenga la impresión que se espera una determinada con- 
testación. Evitar el esquema pregunta-respuesta. 

© El encuestador debe tener un tono amistoso y mostrar constante 

interés. 

© Debemos escuchar más sus reacciones emotivas que sus conteni- 
dos. 

® Por encima de todo el encuestador debe concentrarse en olfatear 
y descubrir aquellos sentimientos, impresiones y emociones que 
se esconden bajo las palabras del encuestado y que hay que sacar 
a la superficie. 

Preparar un guión de la entrevista 

O Debe realizarse un guión de las áreas a explorar. No es un cues- 
tionario de preguntas y respuestas. 

® Para un pequeño comerciante detallista de una tienda tradicio- 
nal las áreas a explorar pueden ser: 

a) Situación actual de la tienda tradicional. 

b) Trato con los proveedores y fabricantes. 

c) El cliente y sus compras. 

d) Clasificación de productos. 

e) Platos precocinados (ventajas y desventajas. . .). 

Otros de interés para el investigador. 

® Otro modelo de guión (Dichter, 1960); 

Debe anotarse todo lo que se dice y cómo se dice (gestos, pausas, 
tonos de voz, silencios, etcétera). Veamos una entrevista: 


1 



¿Cuál es el papel que desempeña hoy día en la vida de la gente el acto 
de tomar café ? 

¿Por qué las personas toman café con más o menos frecuencia ? 

¿Por qué la gente prefiere el café preparado más fuerte o menos fuerte ? 
¿A qué edades se recomienda tomar café ?. Explicar razones. 
ASOCIACIONES ESPONTÁNEAS: todo lo que se le ocurra al pensar en 
el café (mientras lo prepara, mientras lo toma, olfato, gusto, aspecto. . .). 
CLASES DE CAFE: diferentes tipos, dificultades de hacer café, ¿a qué 
tipo de personas les gusta el café fuerte 1 ? y ¿qué tipo de personas prefie- 
ren el café flojo? 

OCASIONES DE TOMAN CAFÉ: ¿cuándo lo desea y cuándo le gusta 
más?, ¿su primera taza?, ¿en el descanso del trabajo?, ¿por la maña- 
na?, ¿por la noche?, ¿por...? 


Formulación de las preguntas 

© De acuerdo con E. Dichter el investigador es como un analista o 
psiquiatra. Debe hablar poco y evitar dar opiniones o emitir jui- 
cios. Debe estudiar la pauta profundamente y pensar hacia donde 
debe llevar la conversación. 

• Las preguntas deben formularse de la forma más indirecta posi- 
ble, ¿Cuándo tiene dolor generalmente?, ¿qué piensa de ello? Así 
en una encuesta sobre cigarrillos cuando el entrevistado dice la 
marca X es mi preferida por su suavidad, el encuestador debe 
preguntar ¿qué entiende por suavidad?, ¿es el gusto en la boca, 
una sensación en la garganta, la manera como se encuentra por 
la mañana siguiente o qué? 

® Las respuestas deben anotarse tal como las dice el encuestado, 
poniendo entre paréntesis cualquier manifestación emocional: 
risa, nerviosismo... El problema es que los encuestados repiten a 
menudo adjetivos, frases, slogans que han oído en la radio, televi- 
sión y lo dicen como autómatas. Si esto sucede el encuestador 
debe ayudarles a contestar estas preguntas. 

® La muestra en la entrevista en profundidad debe buscarse en fun- 
ción de los filtros que se acuerden y, lógicamente debe representar 
al universo que se trata de investigar (ejemplo: para el lanzamien- 
to de un nuevo producto de prestigio buscaríamos a personas con- 
sumidoras de marcas como Gucci, Kenzo, Hermés, Prada, Dior, 
etcétera. Elegir bien a la persona a entrevistar, que sea represen- 
tativa (ejemplo: para una entrevista a droguerías decidir si el en- 


trevistado debe ser el titular del negocio, el ayudante o dependien- 
te, como también el tipo de droguería — tamaño, zona, número de 
dependientes etcétera — . Las muestras suelen ser pequeñas. Un 
número de 15-20-30 puede ser el adecuado. Deben cubrir todo el 
espectro de la investigación (ejemplo: para una investigación en 
medios de comunicación buscaríamos a: periodistas de radio, te- 
levisión, prensa escrita, digital, gabinetes de comunicación, etcé- 
tera). Debe quedar claro que con los resultados obtenidos no po- 
demos hacer ninguna estadística o extrapolación al universo. 

El análisis ©le ©latos 

El análisis de datos es la parte más controvertida de una investiga- 
ción cualitativa. Según L. Bardin, desde 1960 tres fenómenos afec- 
tan a la investigación y al análisis de contenido: el primero es el re- 
curso del ordenador (Bardin, 1986), hoy día existen programas que 
facilitan mucho la tarea del análisis de datos como el MAXqda (véa- 
se al final breve comentario), Atlas y otros programas. En la teoría 
semiótica, a pesar de ser una ciencia de la significación, y por eso, 
difícilmente reducible a datos cuantitativos, existen diversos ejem- 
plos que dan prueba de su eficacia cuantitativa también. 

K.B. Jensen y N.W Jankowski (1993) señalan que la reflexión me- 
todológica sobre los análisis de datos cualitativos se inició en los 
años sesenta y se estudió su fiabilidad y validez y los procedimientos 
de muéstreos aplicables. A partir de los años setenta, se desarrolló 
la mecánica del trabajo de campo, a partir de la observación partici- 
pante y de la dirección de entrevistas abiertas. Para estos autores 
nos encontramos en estos últimos años en un período que reflexiona 
sobre el problema del análisis de datos, aspecto considerado como el 
talón de Aquiles de este tipo de estudios. 

No existe una metodología clara y concreta como en la investiga- 
ción cuantitativa. En este sentido, coincidimos con la concepción 
que sostiene que la investigación cualitativa puede ser vista como 
un bricolage y el investigador como un bricoleur (Nelson, Treichler 
y Grossberg; Weinstein y Weinstein; Denzin y Lincoln; Becker). El 
investigador cualitativo como bricoleur utiliza conscientemente las 
herramientas de su trabajo metodológico desplegando cualquier es- 
trategia, método o material empírico que tenga a su alcance. 


Tipología, clasificación, codificación y categorización 

C. Linneo (1707-1778): padre de la taxonomía (nombrar, ordenar, 
clasificar los organismos vivos). Taxón = ordenamiento. La categori- 
zación es un proceso de tipo estructur alista. Comporta dos etapas: 

a) El inventario. Codificar los datos. 

b) La clasificación. Organizar los elementos por categorías. 

El inventario (codificar los datos). En la investigación cualitativa la 
codificación consiste en reunir todos los datos disponibles, como re- 
comiendan Taylor y Bogdan (1986), y hacer un análisis de todos 
ellos. Así deberemos reunir temas, ideas, conceptos, interpretacio- 
nes y proposiciones. Los que fueron ideas vagas e intuiciones se refi- 
nan, se expanden, descartan o se desarrollan por completo. 

Codificar es el proceso por el que los datos brutos son transforma- 
dos sistemáticamente y agregados en unidades que permiten una 
descripción precisa de las características pertinentes del contenido. 
Según Festinger y Katz: «... una codificación fiable exige que se use 
el plan en la misma forma, la misma definición operacional de cate- 
gorías, el mismo marco de referencia, el mismo grado de diferencia- 
ción, el mismo nivel de atención hacia los detalles. . . a través de todo 
el proceso de análisis» (Festinger y Katz, 1987). La investigación 
cualitativa agrupa la información en categorías. Para ello constan- 
temente el investigador se pregunta, con relación a un dato particu- 
lar, unos textos, ¿a qué categoría pertenece? 

Obligadamente se utiliza un proceso que segmenta la informa- 
ción para su análisis (códigos, unidades significativas, etc.). El pro- 
ceso creativo debiera ser o partir con una visión de totalidad, seg- 
mentar y posteriormente reconstituir una nueva visión de totalidad. 
Las actuales líneas metodológicas cualitativas en desarrollo: teoría 
fundamentada, análisis del discurso, hermeneútica (interpretación 
de textos), fenomenología. 

Algunas de las múltiples posibilidades de codificación 

• Unidades de registro. La palabra: analizar palabras clave o pala- 
bras tema, palabras clave o llenas portadoras de sentido (nom- 
bres, adjetivos, verbos...). El tema: localizar «núcleos de sentido». 
Objeto o referente, son los temas «eje» por ejemplo en un automó- 


vil el terna eje puede ser la velocidad, todo gira sobre este «eje». El 
personaje: sujeto sobre quien recae el discurso, responde a ¿quién? 
¿en qué situación? ¿en qué papel o rol? El acontecimiento: lo rele- 
vante, lo importante ahora... Unidad de contexto: la palabra, la 
actitud, la frase... adquiere un sentido u ocro, por ejemplo, la pa- 
labra orden adquiere un significado distinto en una dictadura 
que en una democracia. 

9 Reglas de numeración. Motar presencia de a-c-d y notar ausencia 
de b y e. Que la frecuencia de b es 5 o doble que d y que la direc- 
ción de b es positiva y a es negativa. 

9 Análisis de palabras. Buscar palabras clave que representen de- 
terminadas características o tendencias. Ver el número veces que 
se utilizan. Agruparlas por sinónimos en torno a una única repre- 
sentativa. Ejemplo: economía, libertad, democracia, 
o Análisis de frases y párrafos: entendemos por frase el conjunto o 
grupo de palabras comprendidas entre dos puntos o entre un 
punto y punto y coma o entre dos puntos y coma. El párrafo es 
entre dos puntos y aparte. Qué tema se utiliza. Si se repite el 
tema. Si el párrafo desarrolla tres o cuatro temas diferentes. 

Clasificación (organizar los elementos por categorías) 

Habrá que desarrollar categorías de codificación. Se empieza redac- 
tando una lista de todos los temas, conceptos, interpretaciones, ti- 
pologías y preposiciones. 

El investigador deberá buscar a qué categorías pertenecen cada 
unos de estos datos. Por ejemplo, una categoría de codificación en el 
tema del alcohol puede ser las influencias en su consumo, los hábi- 
tos, las características organolépticas del producto, las consecuen- 
cias nocivas o de salud derivadas de su consumo, la influencia de la 
publicidad, etcétera. Al poner por escrito estas ideas se deberá ser lo 
más específico posible. Cuando todo este proceso esté finalizado, ha- 
brá que revisarlo de nuevo y probablemente se descubrirá que algu- 
nas categorías se superponen y pueden ser suprimidas o quizás lo 
que había pensado que era una sola categoría resulta que son dos o 
tres y muy diferenciadas. 

Toda buena categorización comporta una exclusión mutua. Cada 
elemento no puede tener más de una clasificación. Todas las clasifi- 
caciones deben ser homogéneas, deben estar codificadas de la mis- 



ma forma por diferentes analistas. Se debe hacer una descripción 
objetiva y sistemática. Debe representar todas las unidades de re- 
gistro sin excepción. Ejemplo: mamíferos-primates (orden). Orden 
de mamíferos placentarios, plantígrados, de extremidades largas y 
grandes, cada una de ellas con dedos acabados en uñas aplanadas, a 
veces convertidas en verdaderas garras, el dedo pulgar. . . se les defi- 
ne por el cráneo, mandíbula, dentición, columna vertebral y otras . . . 
Todas las unidades de registro que encajan con esta definición se 
definirán como primate. 

Tipos más frecuentes de categorías: las categorías de materias o asun- 
tos, que se refieren los temas (política, bienestar, seguridad, estatus, 
juventud...). Referentes al sentido de la comunicación (favorable, des- 
favorable, neutral...). Categorías de valores, de lo que la gente busca, 
quiere o desea (amor, salud, éxito...). Categorías sobre formas de ac- 
ción (los hechos, la conducta, la organización, la violencia, la publici- 
dad...). Categorías referidas a los actores. Identificación de sujetos 
humanos (sexo, estado civil, edad, jubilados...). Categorías que indi- 
can una toma de posición de los sujetos-autores, (aprobación, desa- 
probación, pesimismo, optimismo, afirmación, negación...). 

Proceso de análisis 



Fuente: Dym y elaboración propia. 










En un grupo de discusión sobre el consumo de alcohol en los jóve- 
nes, el investigador descubre que se pueden desarrollar diez cate- 
gorías de codificación. Como se ve se han separado los datos perte- 
necientes a diferentes categorías. Antiguamente estos datos eran 
clasificados manualmente y se les daba un código o letra o se archi- 
vaban en carpetas, a todas las transcripciones del verbatim que se 
referían a cada uno de los temas. Afortunadamente hoy día la utili- 
zación del ordenador y la creación de programas como el MAXqda o 
Atlas hacen esta función. 


D.G. Consumo de alcohol 


1. Consumo y consecuencias 

6. Droga 

2. Aspectos 

7. Menores 

3. Educación 

8. Salir de fiesta 

4. Timidez 

9. Menos publicidad 

5. Menores 

10. Botellón 


El investigador visualmente debe saber descomponer el verbatim o 
transcripción del texto. Hay que desestructurarlo y analizar aque- 
llos hechos o datos más significativos. La separación por categorías 
permite comparar diferentes fragmentos, refinar los datos y ajustar 
las ideas. De todas formas, para verlo más claro, imaginemos un 
mueble con muchos cajones y en cada uno de ellos tenemos una eti- 
queta con todos aquellos temas que son importantes para el grupo o 
sujetos entrevistados. En cada cajón vamos a introducir únicamen- 
te los datos que hagan referencia al tema. Ejemplo: cajón 10 - bote- 
llón. El verbatim de los sujetos que comenten el tema «botellón» de- 
ben introducirse hipotéticamente en este cajón y no en otro, y así 
todos los verbatim de la transcripción que haga referencia al tema 
«botellón». 

El investigador debe ir buscando toda la información que se en- 
cuentre en el verbatim sobre el tema y desarrollarlo. Debe quedar 
muy claro cuáles son las opiniones del investigador y qué es lo que 
opinan o dicen los sujetos investigados. Podemos, entre comillas, 
remarcar exactamente qué ha dicho el sujeto. Así el investigador irá 


«desgranando» toda la información existente sobre el «botellón». Es 
Botellón: es la forma más común de consumo entre la gente joven... 
Droga: el alcohol es como estar enganchado... Civismo: beber trae 
siempre consecuencias negativas... Menores: los menores no debe- 
rían poder consumir, según la legislación vigente... Timidez: el alco- 
hol es un desinhibidor, ayuda a ligar y encontrar sexo... Salir de 
fiesta: trae diversión y aceptación del grupo. . . Adultos: es un consu- 
mo por decisión propia. . . Educación: el entorno familiar debería po- 
ner las bases en el consumo. . . Medios y publicidad: los medios crean 
alarma social, la publicidad informa sobre los productos existentes, 
su consumo no se mueve por la publicidad. . . Consumo y consecuen- 
cias: las muertes en la carretera, alcoholismo y otros problemas de 
salud tienen una relación directa con el alcohol. . . Aspectos económi- 
cos: los precios de los bares son prohibitivos. . . 

Hemos sintetizado los principales puntos temáticos para que este 
capítulo no sobrepase las dimensiones acordadas. En el próximo 
ejemplo se da más información de cómo desarrollar el análisis. 

Verbatim «píldora anticonceptiva». 

Transcripción de una parte del texto 

Chica 4 

Yo fui a una revisión y lo primero que preguntó si tenía relaciones, si 
utilizaba, si no, si me iba bien, que había otras cosas... Me dio un ven- 
tall (abanico) de posibilidades más amplio de lo que yo utilizaba en 
ese momento, y que cualquier problema que fuera, que se podía solu- 
cionar. Yo fui por una revisión médica y acabé, salí con más informa- 
ción y más seguridad sobre el tema. Yo tal vez porque tuve suerte. 

Chica 1 

A mi me produce más confianza preguntarle a mi madre, por ejemplo, 
que no al ginecólogo. Me siento violenta ya sólo por el hecho de ir al 
ginecólogo, en cambio... 

Chica 4 

Depende de la relación con tu madre. 

Chica 3 
Exacto. 
















Chica 1 

Pero a un hombre que no conoces de nada decirle: oiga... 

Chica 3 , , 7 . 

Es que a veces a la persona que no conoces de nada le explicarías mas 

cosas que a alguien que conoces más, por el simple hecho de que e co- 
noce y que no te va a juzgar ni nada, porque no te conoce de nada. Es 
igual que si vas al psicólogo, igual le explicas muchas mas cosas a el 

que a otra persona. 

Chica 4 

Que a tu mejor amigo. 

Chica 3 i , 

Porque sabes que él no te oa a entender, igual no te entiende pero no te 

va a juzgar, ni a decirte nada. Y, a veces, sientes una cosa que igual tu 
madre te daría una vergüenza horrorosa preguntársela, pues al señor 
o ala señora ginecóloga, igual se lo dices. 

m problema que tengas sobre las relaciones sexuales, algún problema 

de funcionamiento, a tu madre no se las vas a preguntar, esto. 

Chica .Z 

Pues hombre, prefiero preguntárselo a mi madre que a un señor que no 
conozco de nada. 

Chica 4 

Es algo de la relación sexual. 

Chica 2 

También es un médico especializado, esto que si... 

Chica 1 

Sí, pero vamos... 

fue jantes iría a un sexólogo, si tengo un problema de funcionamiento 
que no a mi madre, que mi madre no tiene experiencia medica, que me 

va a decir. 



Chica 1 

Pero en un primer momento, que te surge una duda, en cualquier cosa, 
ir a un señor o una señora, me da lo mismo, que no conoce de nada, te 
quedas un poquito cortada. 

Análisis verbatim (referido al texto anterior, 
píldora anticonceptiva) 

® Vergüenza: está presente en las relaciones con la madre, en el 
modo de adquisición de los anticonceptivos, en las consultas con 
el ginecólogo... Es un punto que, a pesar de no ser de los que 
más se mencionan en el diálogo que ha tenido lugar, sí es de 
los más determinantes. Se puede decir con casi total seguridad 
que son pronunciadas con gran énfasis, lo que da muestra de lo 
arraigadas que están en la persona. Como muestra, veamos las 
siguientes frases: 

«Yo la primera vez que fui (al ginecólogo) sentía una vergüenza horro- 
rosa, más que miedo, vergüenza, y porque fui con mi madre y ella 
empezó a hablar con el médico, pero vamos, yo estaba tapándome». 
«La gente que tiene 16-17 años o por ahí, que le da una vergüenza ho- 
rrorosa, por ejemplo, ir a una farmacia, o ir al médico, o preguntárselo 
a sus padres, o lo que sea». 

Análisis de temas. Píldora anticonceptiva 
(se analizan tres temas a modo de ejemplo) 

Los temas más recurrentes e importantes que fueron apareciendo a 
lo largo de la conversación han 'sido numerosos, y se han relaciona- 
do en muchas ocasiones unos con otros, veamos a modo de ejemplo 
alguno de ellos: 

© Placer/comodidad: son dos de los atributos principales que se bus- 
can en los métodos anticonceptivos. Se encuentran interrelacio- 
nados. La píldora no resta placer en el sentido de que no es un 
método de barrera que haya de ser colocado antes o durante el 
acto sexual o que provoque una menor sensibilidad, como ocurre 
con otros métodos como el preservativo, por ejemplo. A la vez, 
permite practicar sexo siempre que se quiera, sin imposiciones de 
calendarios ni otras circunstancias. Por todo esto es cómoda, aun- 
que la comodidad es tomada también en otro sentido en el colo- 


quio, refiriéndose a la facilidad de su uso. En este caso, se ve como 
un atributo muy atractivo el hecho de que se aplique en pastillas 
que se consuman vía oral, sin necesidad de implantarla, perma- 
nente o temporalmente. 

° Embarazo/efectividad/olvido/responsabilidad de las personas: 
pero de nada sirve el placer y la comodidad, si la píldora o cual- 
quier otro método anticonceptivo no cumplen la función por la que 
se utilizan: la no permisión del embarazo. Hay que decir que las 
participantes tienen opiniones divergentes en relación con la efec- 
tividad que concede la píldora a la hora de evitar el embarazo. 

«Yo lo tomo como método anticonceptivo, y no me ha fallado nunca». 

«Yo lo encuentro, de todos, el más fiable, o sea, el más cómodo, y tam- 
bién porque no has de estar. . . lo que pasa con el preservativo. . . “espé- 
rate un momentito que voy a buscarlo”». 

«Yo soy superdespistada. En mi caso, por ejemplo, nulo». 

«Sí, y a la que fallas una vez, esa vez ya no sirve ese método». 

Esta falta de seguridad vendría dada, como se ha podido obser- 
var, no sólo por las condiciones de la píldora en sí, sino también 
por la personalidad de las consumidoras de la misma. El proble- 
ma planteado es que, para que la píldora sea efectiva, hay que 
tomársela todos los días. En cuanto se deje de tomar un día, pier- 
de su efectividad (aunque algunas participantes aseguran que la 
relación causa-efecto no es tan estricta). Esto ha llevado a algu- 
nas de ellas a dejar de tomar este producto. 

® Otros usos de los métodos anticonceptivos (regulación de la mens- 
truación, prevención de enfermedades): los métodos anticoncepti- 
vos no se utilizan sólo para prevenir la concepción de nuevos se- 
res h um anos, sino también, o exclusivamente, con otros fines. En 
el caso de la píldora, por ejemplo, hay muchas mujeres a las que 
les es recetada con el objetivo de que les regule el ciclo menstrual. 
Si hablamos del preservativo, se recurre a él para no contraer en- 
fermedades venéreas graves, o para evitar el contagio del SIDA, 
que también sé menciona en varias ocasiones durante la práctica 
de grupo. 


® Efectos secundarios: se podría decir que éste es uno de los princi- 
pales lavados de cara que habría que hacer de la píldora. Muy 
categóric am ente, dos de las participantes aseguran que los efec- 
tos secundarios que puede tener este anticonceptivo le dan «muy 
mala fama». Son efectos como el aumento de peso, la parición de 
vello, la mala circulación o la aparición de granos. 

«Lo que tiene la pastilla es el miedo, el miedo que te da por las contra- 
indicaciones que supone», 

dice a este respecto una de las entrevistadas, resumiendo en sen- 
tir general. 

Para consuelo de la píldora, este miedo sólo parece estar presente 
en las personas que no la han consumido nunca. Una vez que és- 
tas la empiezan a tomar, observan que estos síntomas no se mani- 
fiestan. Lo que ocurre es que muchas personas, por no acudir al 
ginecólogo para que le recete la píldora que más se adecúe a sus 
características fisiológicas, se toman una pastilla que no le corres- 
ponde, y esto es lo que provoca esos efectos indeseados. Este deta- 
lle no se les escapa a las componentes del grupo, y aquí se presen- 
ta un ejemplo muy gráfico que dio una de ellas en el coloquio: 

«también se ha de tener en cuenta que a lo mejor la amiga de la amiga 
se ha tomado las pastillas que le dio su tía». 

Se ve, por tanto, que la única forma de acabar con este fantasma es 
llevar a cabo las actuaciones oportunas para concienciar a las po- 
tenciales consumidoras de que la píldora es un medicamento que 
requiere de receta médica, previa visita al médico especialista. 

Fuente: Análisis de Cristina A (alumna máster DCEI online ). 


Análisis de temas 


Análisis de actitudes 


Análisis de motivaciones 
Análisis de atributos 


Análisis de atribución y frecuencia 
Análisis semántico 


Hábitos (compras y consumo) 
y estilos de vida 

Comunicación no verbal 
Inconsciente grupal 


Análisis de intensidad 


Procesos de acción 

Análisis de asociación 
o deducción 


Se analizan los diferentes temas. 
Ejemplo: seguridad, olvido, tiempo 
descanso, etcétera. 

Cognitivo, emocional o conativo. 
Asociar la píldora con relaciones 
estables, no es segura. 

Comodidad, seguridad 

Atributo determinante- 
espontaneidad. 

Antinatural (15, seguridad (12). 

Antinatural (agente químico). 
Efectos secundarios (mareos, 
vómitos...). 

Dónde compran, unidades 
compradas. 

Gestos inequívocos. 

Dificultad en la metodología de 
análisis psicoanalítico (análisis, 
sueños, hipnosis). 

Palabra o palabras dominantes 
(seguridad, antinatural, etcétera). 

Ver esquema. 

Complejo en función de las 
necesidades de la empresa. 



® Las presentaciones y el informe de una investigación cualitativa 
deben ir siempre, dentro de lo posible, acompañadas de un esque- 
ma de relación o mapa visual. En este mapa puede verse como el 
uso de la píldora anticonceptiva se atribuye a relaciones de pare- 
jas estables. La píldora anticonceptiva se percibe como un pro- 
ducto «antinatural», o medicamento químico y con efectos secun- 
darios. También que la visita al ginecólogo produce en algunas 
mujeres miedo, vergüenza o pudor, ya que si es ella quien pide ir 
al ginecólogo puede verse como que ya tiene relaciones sexuales, 
y esto, dependiendo de las características de cada familia, no 
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Verbatim grupo discusión para Tampax 

Chica 5: 

¿Tu vas a la playa con compresa ? Que poco actualizada , si yo tuviese 
que ir con compresa no voy. Pienso que en este sentido los lampones 
son un chollo. La compresa es como llevar un paquete, unos Dodotis. 
La compresa se nota, en cambio el tampón no. 

® Utilidad de un buen análisis. 

El analista descubre en el verbatim un punto importante que 
considera de gran importancia: la compresa es como llevar un pa- 
quete, unos Dodotis. Por consiguiente, pañal es igual a compresa, 
y compresa es en este contexto unos Dodotis. El analista reco- 
mendará aí cliente Tampax (quien paga el estudio), que para 
combatir a la competencia este es un buen «insight», muy impor- 
tante. En el anuncio visual se hace uso de esta información ridi- 
culizando a la chica, que aún a los 15 años lleva «pañales», car- 
gando la comunicación contra el uso de la compresa (la usuaria de 
la compresa es la niña pequeña, la que no sabe, y la que utiliza 
Tampax es ya una mujer actual y moderna). Al final del anuncio 
aparece un cupón gratuito de solicitud de prueba del producto 
(buscando ya la adquisición del producto). 
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Teresa Velázquez 


El análisis de contenido disenrsivo-semiótico. 
Definición 


En este capítulo desarrollaremos técnicas de investigación para 
aplicar a los contenidos de la comunicación, a partir de metodolo- 
gías derivadas de la teoría semiótica y de la teoría del discurso. Es- 
tos ámbitos teóricos ofrecen conceptos susceptibles de transformar- 
se en categorías para el análisis. 

De lo que se trata aquí es de analizar el «COMO se dice lo QUE se 
dice». Si cuando hemos tratado el análisis de contenido cuantitati- 
vo, decíamos que aquél se encargaba de estudiar el «QUÉ se dice» y, 
por tanto, el contenido manifiesto del texto, aquí nos interesará 
abordar el contenido latente del mensaje, su significado, de manera 
que se encuentren las claves para su interpretación. 

Evidentemente, se tienen en cuenta las expresiones o las proposi- 
ciones, pues son la parte «visible» de los enunciados, los textos y de 
los elementos que los forman pero, un análisis basado en esta meto- 
dología toma en consideración cuáles son las estructuras profundas 
de todo texto o discurso, con el fin de analizar los elementos que 



componen la unidad textual de análisis, los significados subyacen- 
tes a la misma. Asimismo, se podrá determinar a qué sistemas de 
signos pertenece, o cuál es el tipo de discurso al que responde. 

Por tanto, un análisis discursivo-semiótico es aquél que da cuen- 
ta, tanto del nivel de superficie de un texto, como del nivel profundo 
de éste. Será preciso, entonces, realizar un análisis gramatical de 
las estructuras y niveles del texto, a partir de las dimensiones sin- 
táctica, semántica y pragmática para observar y determinar cuáles 
son las relaciones que se establecen entre ellos. 

Un análisis de este tipo se puede abordar mediante instrumentos 
manuales y también por medio de programas informáticos. Podemos 
citar dentro de estos últimos el ATLAS’ti que es un programa para el 
análisis de datos cualitativos (QDA: Qualitative Data Analysis). 


Diferentes modelos para el análisis 
discursivo-semiótico 


Nos vamos a referir en este apartado a la semiótica estructural y a 
la teoría del texto que permiten realizar este tipo de análisis de con- 
tenido. 

Haremos un somero recorrido por autores y escuelas significati- 
vos de estas tendencias, para centrarnos en aspectos de algunas 
de estas escuelas que consideramos de interés para el análisis se- 
miótica y del texto. Tomadas ambas como base metodológica, se 
extraerán categorías que resulten pertinentes para el análisis que 
nos ocupa. 

La semiótica estructural 1 nos permite abordar el estudio de la 
significación y la relación o estructura entre sus elementos. La teo- 
ría del texto 2 nos permite estudiar el texto y el discurso como uni- 
dad significativa de un orden superior a la oración, cuyos elemen- 
tos dependen los unos de los otros para poder dar sentido global al 
texto. 


1 Nos centraremos en la escuela de París y en las propuestas de A. J. Greimas aplicadas 
al análisis estructural del relato. 

2 Seguiremos la gramática del texto desde la perspectiva de van Dijk. 



La semiótica estructural. Un breve recorrido conceptual 

La semiótica estructural permite estudiar las relaciones (estructu- 
ras) entre lenguaje y relato. Este ámbito teórico parte del sistema 
de signos 3 establecido por Saussure, como un sistema diáclico, es 
decir, aquel formad.o por dos elementos, lo que le hace establecer las 
dicotomías del lenguaje. Las más conocidas son lengua y habla, pa- 
radigma y sintagma, diacronía y sincronía o, imagen acústica (ex- 
presión, significante) y concepto (contenido, significado). 

Saussure nos dice que en todo sistema de signos se dan relaciones 
de oposición y relaciones de combinatoriedad. Las primeras perte- 
necen al eje paradigmátio, diacrónico del sistema de la lengua o eje 
de las sustituciones, es decir, de todas las posibilidades que encierra 
una lengua como sistema de signos, un elemento se opone, sustituye 
a otro en el momento de su realización, es decir, cuando lo emplea- 
mos para dar significación. Las segundas pertenecen al eje sintag- 
mático, sincrónico del sistema de la lengua o eje de las simultanei- 
dades y sirven para combinar un elemento dentro de un conjunto 
dado que pertenecen a la misma clase en el sistema de una lengua 
determinada. Cuando realizamos un estudio, por ejemplo, de textos 
periodísticos españoles del siglo xrx, para analizar los componentes 
de la expresión de los mismos, haremos un corte sincrónico en la 
diacronía de la lengua española para determinar las relaciones de 
la expresión del español en aquel momento de su evolución. 

Por ejemplo, dentro del universo de una lengua (paradigma) de- 
terminada, el conjunto de formas gramaticales (artículos, pronom- 
bres, adjetivos, flexión verbal, etcétera), el artículo se opone a cual- 
quier otra forma gramatical que pudiera ser elegida en el momento 
de su ejecución (sintagma) y, a efecto de su combinación en la cadena 
sintagmática como consecuencia de la concordancia, se seleccionará 
uno de todos los posibles. Así, en la cadena «[El] próximo curso co- 
mienza en septiembre», de las posibles formas que podrían estar en 
ese lugar en el eje de la combinatoriedad, se seleccionará «el», de 
manera que cumpla también con el principio de concordancia. 

Louis Hjelmslev parte de estas teorías de Saussure cuando pro- 
pone en su teoría de la glosemática los planos del lenguaje, donde 



3. Una síntesis de esta corrientes se puede encontrar en el libro de Umberto Eco, Signo, 
publicado en Barcelona por la Edtorial Labor, en 1976. 
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En el plano del contenido, la sustancia del contenido se refiere al 
sentido y es igual para todas las lenguas. En cuanto a la forma del 
contenido, ésta se refiere a la forma particular adoptada por cada 
lengua para delimitar el sentido. 

En el plano de la expresión, la sustancia de la expresión está 
vinculada a la cadena fónica, es decir, a los movimientos de articu- 
lación que se dan en todas las lenguas. La forma de la expresión es 
la manera en la que cada lengua ordena sus movimientos de ar- 
ticulación. 

A partir de aquí, divide la ciencia del lenguaje en Fonología que 
estudia la forma de la expresión; la Fonética, que se encarga del es- 
tudio de la sustancia de la expresión; la Semántica que estudia la 
forma del contenido y la Psicolingüística que es el estudio de la sus- 
tancia del contenido. 

Dentro de esta corriente estructuralista, citamos también a Ro- 
land Barthes y sus sistemas de significación, formados por la rela- 
ción de dos entidades (significante y significado), también denomi- 
nadas funtivos porque cumplen una función en todo sistema de 
signos. Barthes 4 dice que estas relaciones se dan en tres niveles. 

El primer nivel está formado por la relación entre un significante 
y un significado y corresponde al sistema de las lenguas naturales. 

El segundo nivel, o sistema denotativo, también formado por la 
relación de un significante y un significado pero su especificidad 
consiste en que su plano del significado esta constituido por un sis- 
tema de significación que pertenece al primer nivel, es decir, al de 
las lenguas naturales. Corresponde a los metalenguajes, donde, el 
lenguaje científico es un ejemplo. 

En el tercer nivel o sistemas connotativos, su plano significante 
está formado a su vez por otro sistema, en este caso, el denotativo. 

4. Para una ampliación de los sistemas de significación de Roland Barthes, véase su obra 

Elementos de semiología, publicada en Madnd, por la Editorial Fundamentos, en 1971. Es 

una traducción del francés, del numero 4 de la Revista Communications , publicado en 

1964. Se puede obtener el pdf del artículo original en la siguiente dirección web: http:// 

www.persee.fr/web/revues/home/prescript/issue/comm_0588-8018_1964_num_4_l 


ignmcaj 

retórica y su significado será el lugar de la ideología. 

La denotación pertenece a lo manifiesto, la connotación a aquello 
a lo que el signo remite y se puede inferir de él. 

Pensemos, por ejemplo, en una situación en la que el ministro de 
economía de un país informe sobre las medidas económicas del go- 
bierno a los ciudadanos a través de una rueda de prensa. En primer 
lugar, utilizará para ello la lengua natural (primer nivel), para refe- 
rirse a conceptos económicos (segundo nivel, denotación, metalen- 
guaje) para, finalmente, en el nivel de la connotación (tercer nivel), 
transmitir de manera eficiente, clarificadora y con el máximo de re- 
cursos retóricos, la política económica del gobierno con la intención 
que ésta sea comprendida y aceptada (ideología). 

Este ejemplo refleja que estos tres niveles de significación siem- 
pre están unidos. 

Otro autor que nos perece de interés referir en este apartado es 
Román Jakobson 5 y su teoría sobre las funciones del lenguaje deno- 
minadas: expresiva (destinador y su acto de comunicación); conativa 
(apelación al destinatario); referencial (sobre lo que se habla); fática 
(el acto de decir, hablar, propiedad general del lenguaje); metalin- 
güística (posibilidad de las lenguas naturales de hablar sobre ellas 
mismas) y poética (acento puesto sobre el mensaje por sí mis mo). 

Creemos que estas funciones pueden ser tomadas en considera- 
ción como categorías de análisis a aplicar en contenidos informati- 
vos (prensa, televisión), o narrativos. 

Pongamos un ejemplo de la utilidad de estas categorías para un 
análisis semiótico. En 1984, el diario La Vanguardia sacó un suple- 
mento dedicado a la mujer, llamado La Vanguardia Mujer, el cual 
durante unos años se mantuvo como suplemento del diario, luego 
pasó a integrarse como un cuadernillo y finalmente desapareció. 
Para dar a una difusión mayor a la publicación y conseguir su ven- 
ta, se realizó un spot que se emitió por las televisiones españolas de 
aquel momento. 

Mediante primeros planos de manos de mujer que hacen cosas, el 
spot, por la secuenciación que presenta, da a entender que describe 


5. En su obra Ensayo de lingüística general, publicado en Barcelona, por Seix Barral, en 
1974, se puede encontrar su teoría sobre las fruiciones del lenguaje. 


las diferentes actividades de un día en la vida de una mujer. Los pn^ 
meros planos, que corresponderían a la primera par e ^ P 

sentan a una mujer que sigue orna dieta sana y se cor recta 
mente (desayuno continental), organizada y planificada, consulta su 
agenda antes de salir de casa, que tiene autonomía de 
que conduce su propio coche, moderna por los complementos que 
acompañan sus manos y brazos, el color rojo de su laca de unas. El 
paso temporal lo marca la aparición de las -vistas objeto del spoí 
mediante el cual se inicia de la segunda parte del día, en la que la 
muÍ Ta en casa, manipula aparatos de alta fidelidad, para mos- 
trar, a continuación, que sabe, no sólo cocinar, sino preparar p a 
con cierta sofisticación, que tiene independencia económica y esta 
social alto por el detalle de la pluma Mont Blanc que le sírvela 
firmar un cheque. El inicio de la tercera parte del «tato, 
la mujer como madre cuidadosa y protectora que va a la habita 
de”u Hjo pequeño que duerme y lo arropa, en este caso, sus unas 
están lacadas en color salmón con reflejos, que sabe preparar u 
mesa Jara una velada íntima y que, finalmente, puede tener un to- 

aue mesurado de seducción. , _ , 

La estructura del spot consiste en una narración compuesta po 
17 planos (cadena sintagmática, forma de la expresión, significante 
denotación -lenguaje de la publicidad audiovisual) cuyo encuadre 
muestra en unos primerísimos primeros planos, co 
crito, manos de mujer que hacen cosas. Cada uno de ? “ 0S 
mite a un contenido (sustancia del contenido universal, conno 
ción -retórica: sinécdoque, la parte por el todo y una lde ° lo ^ a , la 
intención del medio de dar a conocer su producto con la finalida 

^ rÍomeXctmbrede la narración o nudo, se sitúa er i A plano 
noveno donde aparecen una serie de números de la reviste H 
ese momento, no se sabe muy bien a que se refiere la 
tanto, suspense, intriga, curiosidad, apoyado adem sinpalabra ¡ la 
el audio, que consiste en una música muy dinámica, P a ". 
cual es sustituida por una voz en off masculina que dice «Todas las 
mujeres que hay en ti, mujer de vanguardia, las 
los nrimeros viernes de mes, en tu quiosco, junto a La Vangu 
Esta voz es la voz del diario que apela a la mujer para que adquie^ 
la revista cuyo contenido, sus secciones, correspon en 



«haceres» de esas manos de mujer. Así «todas la mujeres que hay en 
ti» se refiere a los diferentes contenidos de la publicación, por lo de- 
más, dirigida, también a diferentes tipos de mujer que se muestran 
en las manos y los complementos que las acompañan. También da 
una idea de temporalidad relacionada con un día, jornada, de la 
vida de una mujer. 

En este spot se cumplen las seis funciones de las que habla 
Jakobson: expresiva (destinador: cliente La Vanguardia concretado 
en la voz y en la publicación que se anuncia) y su acto de comunica- 
ción: anuncio); conativa (apelación al destinatario, la voz La Van- 
guardia que apela a la mujer); referencial (sobre lo que se habla: la 
publicación); fática (el acto de decir, hablar, propiedad general del 
lenguaje: la cadena significante del spot); metalingüística (posibili- 
dad de las lenguas naturales de hablar sobre ellas mismas, en este 
caso, el uso del lenguaje de la publicidad) y poética (acento puesto 
sobre el mensaje por sí mismo: las figuras retóricas presentes en el 
spot, tanto a través de la imagen, como del sonido). 

Volveremos sobre este ejemplo en el siguiente apartado. 

La semiótica estructural narrativa. A.J. Greimas 

En el apartado anterior hemos presentado este recorrido sucinto de 
autores porque, entre otros aspectos, la teoría sobre la significación 
de Greimas se basa en las reglas estructurales del lenguaje y en el 
sistema binario propuesto por Saussure el cual, como hemos visto, 
ha sido seguido por diferentes autores. 

El método que propone Greinías es inductivo puesto que va de lo 
simple a lo complejo, de lo particular a lo general y de lo manifiesto 
a lo inmanente. 

Vamos a destacar su modelo actancial y las modalidades narrati- 
vas implicadas en ese modelo. El modelo actancial se refiere a las 
funciones narrativas que los personajes del relato cumplen en la es- 
tructura profunda del mismo y en el recorrido narrativo. Greimas 
parte de las propuestas de Vladimir Propp en su estudio sobre el 
cuento popular ruso 6 donde observó que los personajes desempeña- 
ban una serie de funciones narrativas a lo largo del relato y que éstas 

6. En 1928, Propp publica su obra Morfologija skazki, en español La morfología del cuen- 
to. Madrid, Fundamentos, 1971, 2010, 10 a edición. 



se repetían en todas las muestras analizadas, lo que le llevo a estabri 
cer una tipología de treinta y una funciones. De esta 
tirá Greimas para establecer su modelo actancial que ^da cuent 
las funciones que debe cumplir un actante a lo largo del re • 

El actante es una unidad autónoma dentro del relato y que ti 
capacidad de acción. Corresponde al personaje iden 1 1 
relato en el nivel de superficie de la narración. Greimas prese 
seis posibles figuras actanciales: destinador/destinataric , (también, 

enunciador/enunciatario; narrador/narratario; m * e ^°™^acionan 

cutario); sujeto/objeto; ayndante/opositor los ^ es Se 

mediantes tres ejes: eje de la comunicación, modah Z ado por el^ 

ber»; el eje del deseo, modalizado por el «querer» y el eje de la p 

cipakón, modafizado por el «poder». Estos ejes 

dicados modales o modalidades, donde se ubican, tanto el estado 

los actantes, como sus acciones, mediante los 

rido al estado y cualidad del actante «hacer» que dice de 

nes. Por otra parte, a lo largo del relato, un actante puede cumplir 

diferentes funciones actanciales. f nrm an narte 

Las funciones actanciales y los predicados modales forman Pmte 
del programa narrativo del relato. Los actantes deben cumplir co 
£ «nitratos modales, sean de estado o de acción que contraen en el 

r& ÍÍ siguiente esquema resume los roles actanciales, las relaciones 
que los vinculan yla modalidad mediante la cual cobrarán significa- 
do las cualidades y acciones de los personajes. 


Eje de la comunicación «Saber» 




Eje de la participación “Poder 


La relación sujeto/objeto es la central en todo relato. El personaje, 
calificado aquí como héroe y, por tanto, dice que su estado desea al- 
canzar su objeto de valor. El objeto se define como tal gracias a esa 
relación que entabla con el estado del sujeto. En ese tránsito, cuenta 
con el ayudante que es aquél que apoya al sujeto en su tránsito na- 
rrativo hacia la consecución de su objeto de valor, mientras que el 
opositor/traidor cumple la función de imposibilitar al sujeto que lo 
alcance. Por su parte, el destinador cumple el rol de dar a conocer, 
informar de algo a alguien (destinatario). 

Otro elemento importante a tomar en consideración en estas re- 
laciones lo constituyen las pruebas que debe pasar el personaje en 
el decurso de la narración y que Greimas concreta en tres: califican- 
te, decisiva y glorificante. 

La prueba calificante se define como la adquisisción de la compe- 
tencia modal del actante. En esta prueba el personaje (sujeto) debe 
enfrentarse a diferentes situaciones que le habiliten para adquirir 
ese rol. Esta competencia es anterior a la acción del actante y por lo 
tanto corresponderá al «ser». Corresponde a un estado de virtuali- 
dad del actante. 

La prueba decisiva se define como la realización de la acción por 
parte del héroe conducente a alcanzar su objeto de valor. Esta prue- 
ba da lugar al estado de actualización, el momento en el que el suje- 
to ha adquirido la competencia para ser tal. 

La prueba glorificante la alcanza el personaje cuando ha cumpli- 
do su cometido y es reconocido como héroe, por lo tanto responde al 
estado de realización, pues se ha ejecutado la vinculación entre el 
personaje y su objeto de valor. 

Expongamos a continuación algunos ejemplos en los que poda- 
mos observar el esquema actancial y los predicados modales pro- 
puestos por Greimas. En el esquema que hemos expuesto más arri- 
ba, observamos que el eje de la comunicación, la modalidad es el 
«saber». Tendríamos dos posibilidades «saber hacer», acciones; «sa- 
ber ser», cualidad, estado. El destinador quiere hacer saber, infor- 
mar, dar a conocer algo a alguien, su destinatario. 

Así en un titular como: 

Brown y Sinn Fein garantizan la paz 
tras el atentado en una base militar 
ABC, 9 de marzo de 2009, pág. 29. 



La función actancíal de destinador la cumplen «Brown y Sinn 

F Ta modalidad es un «hacer saber» y la encontramos en el predica- 
do «garantizan la paz tras el atentado en una base militar» . 

Hemos visto que el eje del deseo responde a la categoría motteld 
la volitiva. Queda modalizado por el «querer» y as dación 

tante «querer-hacer» y las cualidades «querer ser» > 
se establece entre el sujeto-héroe del relato y el objeto. El sujeto 
quiere, desea alcanzar su objeto de valor. 

En el siguiente titular: 

Obama quiere el petróleo de Lula 
Washington pretende poner fin a su dependencia 
energética de Venezuela. 

El País, lunes 9 de marzo de 2009, pág. 3. 

F1 Suieto es «Obama» y el Objeto «quiere el petróleo de Lula» 

En el subtítulo encontramos como sujeto «Washington» y^omo 
oíeto pretende poner fin a su dependencia energética de Vene- 

zuela. 

Obama busca recuperar en la Zoma Cero 

la unidad de EE.XJU. 

« Cuando decimos que nunca olvidaremos, 

lo decimos en serio» 

El País, viernes 6 de mayo de 2011, pág. 1. 

El sujeto es «Obama» y el objeto «busca recuperar en la Zona Cero la 

“En cuÍn^aVS de la participación su modalidad es el «poder» 
Aquí también encontramos las modalidades de acción «Podei 
cer» y las modalidades de estado «poder ser». 

Así en el titular: 

La aseguradora AIG pagó 128 millones 
a los directivos que la hundieron 
La Casa Blanca lo considera «escandaloso» 

El País, lunes 16 de marzo de 2009, pág. 1. 

Ayudante: «La aseguradora AIG». 

Opositor: La Casa Blanca lo considera «escandaloso». 





La aseguradora AIG cumple la función actancial de ajuiciante, por- 
que ha «podido hacer», tiene la libertad de hacer el pago a los direc- 
tivos al margen que estos la hayan hundido. La Casa Blanca, por su 
parte, cumple la función actancial de opositor al considerarlo «es- 
candaloso», aquí se trata de un «poder ser», de una cualidad del opo- 
sitor, en tanto es una necesidad, obligación o exigencia como gobier- 
no de la nación en manifestarse en ese sentido. 

Antes de finalizar este apartado, nos queremos referir a tres mo- 
dalidades que consideramos importantes y que son la modalidad 
alética «deber ser»; deóntica «deber hacer» y veridictoria. 

La modalidad alética es aquella que se refiere a lo necesario («de- 
ber-ser»), lo posible («no deber no ser»), lo contingente (no deber-ser) 
y lo imposible (deber no ser). 

A la modalidad deóntica corresponde lo obligatorio («deber-ha- 
cer»), lo permitido («no deber no hacer»), lo prohibido («deber no 
hacer») y lo autorizado («no deber-hacer»). 

Por su parte, la modalidad veridictoria se relaciona con el concep- 
to de lo «verdadero». Se sitúa en el interior del discurso como resul- 
tado de las operaciones de veridicción y no de posibles referentes 
externos al mismo. Corresponde a verdad («ser parecer»), falsedad 
(«no-parecer no-ser»), secreto («ser no-parecer») engaño («parecer 
no-ser»). 

Las relaciones de veridicción son muy útiles para aplicar a los 
discursos de la comunicación. 

Recordemos aquí, el spot sobre La Vanguardia mujer que expusi- 
mos en el apartado anterior y apliquémoslo a la estructura narrati- 
va propuesta pro Greimas. 

Veamos cuáles son las funciones actanciales y los predicados mo- 
dales que les unen. 

Habría un primer nivel que situaríamos en la virtualidad, locali- 
zado en el eje del deseo y que correspondería a un sujeto: La Van- 
guardia que persigue un objeto valor «la presentación, difusión 
y venta de La Vanguardia Mujer». Aquí, el sujeto debe adquirir la 
competencia que le habilitará como tal, debe de pasar todas las 
pruebas para llegar a desarrollar su acción, de manera que pueda 
dejar el estado de virtualidad (deber ser, necesidad, modalidad alé- 
tica) y pasar al estado de actualización, mediante su rol como desti- 
nador, el cual desempeñará a partir de su «hacer saber» (informar), 



«hacer creer» (persuadir) que en la publicación se ^ 

aquellos contenidos que pueden interesar a todas aquellas nnqe 
(destinatario) a las que esta publicación va Rígida 

En el spot se encuentran todos los elementos para considerar que 
el sujeto ha alcanzado su objeto de valor, aunque en el espacm d e lo 
real sólo se podría comprobar si, efectivamente, la venta de la p 
blicación ha aumentado, que es la finalidad última del spot y de La 
Vanguardia como diario y como empresa de comunicación 

En la modalidad veridictoria, encontramos en el spot que las 
nos de mujer que presentan se identifican como verdad, , pues << on y 
parecen verdad». Sin embargo, estas mismas manos enla secuen^ 
del contenido de los planos y sus referentes, corresponden a -ga > 
pues aunque parecen manos de mujer, su referente es e conten 
de la publicación y no «todas las mujeres que hay en ti» y que 
identifican con las manos en primer plano. 

Teoría y análisis del discurso como metodología 
de análisis para el contenido de la comunicación 

La gramática del texto surge como teoría lingüística a 
los años setenta y como superación de la teoría ^ 

macional de Chomsky referida a la oración. Considera al texto 
unidad de análisis superior a la frase. Teun van Dijk es uno 

te6 ¿ZtrfporTnto e ,' la unidad de significación que contiene 
todaÍas reglas sintácticas, semánticas y pragmáticas necesarias 

P Tar P rime P rasTan cuenta de todos los operadores sintácticos del 
sistema signos al que ese texto pertenece. En el caso de una lengua 
natural eraremos refiriéndonos a todas aquellas concatenaciones 
Üs que permite esa lengua. Las reglas semánticas posibili- 
tan la creación de sentido del texto. Las reglas pragmáticas con le 
nen las normas del buen uso del lenguaje del texto en situaciones 

C ° Untexto puede ser tanto escrito, como oral, artístico o audiovi- 
sual una conversación cotidiana o un discurso parlamentario. 

La construcción y extensión de un texto depende de la intención 
comunicativa del creador de ese texto. 



En dicha constrncción hay que observar las reglas de generación 
textual vinculadas a la organización superestructura! del texto, que 
ordena su macroestructura temática y las reglas de transformación 
textual que posibilitan el paso de la estructura profunda del texto a 
su estructura de superficie. Los niveles de texto son la superestruc- 
tura, la macroestructura, las relaciones combinatorias, la acción, co- 
municativa, junto a otros aspectos, como son el estilo y la retórica. 
Pasamos a definir estos niveles. 

La superestructura del texto es la organización jerarquizada y 
mediante categorías de los temas del texto, su macroestructura, a la 
que nos referiremos más adelante. 

Todo texto responde a una superestructura determinada que per- 
mite identificarlo dentro de un tipo de discurso concreto. Vamos a 
referimos a la superestructura de la noticia que pertenece a una de 
las manifestaciones del discurso periodístico. Primero definire- 
mos las categorías que lo forman y luego expondremos su esquema 
o modelo. 

En el discurso de la noticia hemos de considerar dos bloques dife- 
renciados. El primero corresponde al sumario del hecho noticiable 
donde se encuentra el titular, la entradilla y el lid, y el segundo a su 
desarrollo. Las categorías superestructurales son: 

a Información previa o contextualización de serialidad: la noticia 
ya es conocida por el público. Contiene datos ya conocidos con an- 
terioridad. 

• Antecedentes o contextualización de circunstancialidad: referidos 
a acontecimientos previos al hecho noticiable expuestos por pri- 
mera vez y son las circunstancias que rodean a la noticia y que 
están relacionados directamente con ella. 

La información previa y los antecedentes constituyen el background 
de la noticia. 

Veamos el siguiente titular: 

El constitucional corrige al supremo 
en una sentencia histórica 
Vía libre para Bildu en las elecciones 
La coalición «abertzale» participará con sus 
254 candidaturas en Euskadi y Navarra 



El empate en la sala del tribunal lo dirimió el pleno 
por seis votos contra cinco 
El País, viernes 6 de mayo de 2011. 

Información previa: 

«El Constitucional... Supremo». Era conocido con anterioridad que 
la sentencia del Tribunal Supremo iba a ser revisada por el Tribu- 
nal Constitucional. 

«Vía libre para Bildu en las elecciones» Bildu es una coalición so- 
bre la que ya se tiene información y las elecciones también son cono- 
cidas 

«La coalición “abertzale” participará con sus 254 candidaturas en 
Euskadi y Navarra» Se conocen las candidaturas de la coalición. 

Antecedentes: 

«El Constitucional corrige al Supremo en una sentencia histórica» 
La contextualización de circunstancialidad aparece en la corrección 
al Supremo mediante una sentencia considerada histórica por el 

medio. . 

«El empate en la sala del tribunal lo dirimió el pleno por seis vo- 
tos contra cinco». 

Conocemos por primera vez que para llegar a esa sentencia hubo 
primero un empate y se tuvo que dirimir en el pleno con un resulta- 
do muy ajustado. 

Explicación: 

Contiene información complementaria (hechos adicionales genera- 
dos por el hecho noticiable) y estructuración de datos (ordenación de 
mayor a menor importancia de estos hechos). 

Consecuencias: 

Contienen reacciones referidas a las actitudes que provocan los he- 
chos y las situaciones de hecho (resoluciones y compromisos que se 
derivan de las reacciones). 




En el siguiente titular y lid: 

Titular: 

Portugal afronta dos años de recesión 
y un a um ento del par© hasta el 18 % 

El rescate acordado con el FMI, el BCE y la Comisión 
Europea prolonga la crisis lusa con medidas «duras 
pero justas», según el Gobierno en funciones 


Lid: 

Portugal afronta dos años de recesión de dos puntos porcentuales y 
un aumento del desempleo hasta una cifra récord del 13% en 2013, 
según anunció ayer el Ministro de Finanzas, Fernando Teixeira dos 
Santos. Son los primeros datos del impacto que tendrá el programa 
de austeridad negociado con los organismos financieros internacio- 
nales para el rescate de 78.000 millones de euros. 

Explicación: 

«... dos años de recesión y un aumento del paro hasta el 13 %» (Infor- 
mación complementaria). 

En el lid se localiza la estructuración de datos (ordenación de ma- 
yor a menor importancia de estos hechos) 

Consecuencias: 

El rescate acordado con el FMI, el BCE y la Comisión Europea pro- 
longa la crisis lusa con medidas «duras pero justas», según el Go- 
bierno en funciones (situaciones de hecho y reacciones). También 
presentes en el lid: Portugal afronta dos años de recesión de dos 
puntos porcentuales y un aumento del desempleo hasta una cifra 
récord del 13% en 2013 (situación de hecho), según anunció ayer el 
Ministro de Finanzas, Fernando Teixeira dos Santos (reacciones). 

Interpretación que puede ser explícita o valoración e implícita o in- 
tencionalidad. La primera responde a la toma de postura del medio 
respecto al hecho noticiable (condenas, defensas, juicios, etcétera) y 
la segunda se daría cuando el medio no manifiesta explícitamente 
su toma de postura y que se encontraría localizada en el orden se- 


mántico en la estructura interna de la noticia, en los indicadores 
pragmáticos en el lugar (escenario) y modo (tratamiento) de apari- 
ción de la noticia en la organización estructural de ésta como un 

todo. 

Identifiquemos estas «categorías titulares» en los titulares si- 
guientes: 

El CIS sitúa al PBOE al borde del precipicio 
al inicio de la campaña 
El sondeo da la mayoría absoluta al PP en 
Castilla-La Mancha y Baleares. Los socialistas 
mantendrían Barcelona y Sevilla. 

En este titular hay intencionalidad en tanto, a través del resultado 
de la encuesta realizada por el GIS, el medio opta por emplear los 
términos «al borde del precipicio». 

Obama busca recuperar en la Zona Cero 
la unidad de EE.XTU. 

«Cuando decimos que nunca olvidaremos, lo decimos en seno» 
El País viernes 6 de mayo de 2011, pág. 1. 

La interpretación explícita (valoración) la señalamos en la cita di- 
recta que el medio reproduce la cual, a su vez, da lugar a la interpre- 
tación implícita (intencionalidad) que el medio hace en la elección 

del verbo busca recuperar del título. 

Estas categorías no necesariamente han de estar presentes en 
toda la noticia. Lo mismo ocurre en el resumen-sumario el cual, 
además, si está bien construido debe contener el tema global de la 

noticia. , . 

El esquema superestructura! de la noticia se recoge en el siguien- 
te gráfico: 


Discurso de la noticia 7 



. Se pueden consultar diferentes esquemas superestracturales aplicados a los textos comunicativos. Para análisis de las tiras humorísticas en la prensa, Velázquez y Ruiz 
Collantes (1983), análisis de la noticia en prensa, Velázquez y Fontcuberta (1984 y 1985), análisis de la entrevista en televisión y de un spot en publicidad Velázquez 
(1992a y 1992b). 



La macroestructura 8 contiene todos los temas del texto. Pertene- 
ce a la dimensión semántica del texto. Se divide global, o tema glo- 
bal del texto y local o tema local del texto. La coherencia semántica 
es un principio al que debe responder la macroestructura pues se 
manifiesta como tópico del texto o discurso, síntesis generadora de 
los mecanis m os de superficie textual que, a través de la representa- 
ción semántica global, define el significado del texto como unidad o 
plan textual. 

La macroestructura local dará cuenta de las partes del discurso 
como unidades semánticas, formadas por secuencias de oraciones, 
que en lógica se llaman proposiciones. Responderá, en última ins- 
tancia, a proposiciones que en nombre de la coherencia semántica 
estarán contenidas en la macroproposición encargada de dar cuenta 
de la macroestructura global. 

Para establecer las macroestructuras locales y globales de todo 
texto o discurso son necesarias las macro-reglas de transformación. 
generalización (M I), supresión (M II), integración (M III) y cons- 
trucción (M TV). 

La reducción de elementos irrelevantes para el macronivel es el 
resultado de aplicar la generalización. Dada una secuencia de pro- 
posiciones en las que hay elementos que pueden contener otros per- 
tenecientes a su mismo campo semántico y que los engloben. 

Dada la secuencia de proposiciones: 

«El padre compra peras» [al, 131] 

«La madre compra manzanas» [a2, 132] 

«El hijo compra uvas» [a3, 133] 

£ = [al, fil; a2, B2; á3, 133] 

Donde hay un término «familia» «A» que engloba padre (al), madre 
(o2), hijo (a3), y un concepto «fruta» «B» que engloba peras (131), 
manzanas (132) y uvas (133), entonces la secuencia de proposiciones 
pueda ser generalizada como 

«La familia compra fruta» I = [A, B] 



8. Un libro que presenta de manera clara el concepto de macroestructura y macrorreglas 
de transformación textual es el de van Dijk (1978). 


La supresión se podrá aplicar si se tienen macroestructuras previas 
de la secuencia de proposiciones. Funciona a partir de la supresión 
de aquellas proposiciones que son consideradas irrelevantes porque 
no añaden nada al tópico del discurso, ni son una condición de inter- 
pretación para la proposición que le sigue, ni una consecuencia para 
la macroproposicion de unas subsecuencias de proposiciones. 

Así: 

«La clase de hoy ha sido muy interesante [pl], tomé apuntes 
[p2], la calefacción estaba muy alta [p3], hubo exposiciones y 
deoates [p4], el profesor parecía resfriado [p5], las intervencio- 
nes de los compañeros ayudaron a comprender los textos que 
se debatían [6]». 

£ = [pl, p2, p3, p4, p5, p6] 

Dado que p3 y p5 no añaden nada al tópico del discurso, ni son una 
condición de interpretación para la proposición que le sigue, ni 
una consecuencia para la macroproposición de unas subsecuen- 
cias de proposiciones. 

Entonces la macroprosición resultante de la aplicación de la su- 
presión sería: 

£= [pl,p2, ..., p4, ..., p6] 

La propiedad de la integración, también llamada selección, es la 
de resumir, integrar, el tópico del discurso en una macroproposi- 
ción, en una sentencia temática. Funciona a través de la inte- 
gración en una sola proposición de la serie de proposiciones con- 
tenidas en la secuencia porque cada una de ellas es una condición 
normal, una componente normal o una consecuencia normal para 
aquélla. 

«Ayer fui al cine [pl], hice la cola [p2], compré las entradas 
[p3], esperé a los amigos en la cafetería [p4] » 

Donde: [pl] engloba a [p2], [p3], [p4] 

Entonces la proposición integradora será [pl] «Ayer fui al cine». 

La propiedad de la construcción es la de reconstruir una gran parte 
de la micro-información y añadir algún elemento nuevo al macro- 
nivel. De una secuencia de proposiciones se construye una nueva si 


cada proposición de la primera es una condición normal o una com- 
ponente normal o una consecuencia normal de la segunda. 

En la secuencia de proposiciones: 

Fui al aeropuerto [pl] 

Compré un billete [p2] 

Facturé el equipaje [p3] 

Subí al avión [p4] 

El avión despegó [p5] 

I = [pl, p2, p3, p4, p5j 

Esta serie de proposiciones podemos construir una nueva donde 
cada proposición de la primera es una condición normal o una com- 
ponente normal o una consecuencia normal de la segunda. 

Así, «Viajé en avión» [A] 

Z = [pl, p2, p3, p4, p5] [Al 

En la aplicación de las macro-reglas de integración y de construc- 
ción no se puede suprimir información que deba ser necesaria para 
la interpretación del resto del discurso. En ambos casos, la propo- 
sición resultante contiene implícitamente la información de gran 
parte de la micro-información. Serán las primeras en ser aplica- 
das dado que reconstruyen y seleccionan los elementos relevantes 
de la micro-información 

En el caso de las macro-reglas d q generalización y supresión, la 
información que es eliminada no se puede recuperar. La tercera 
macro-regla a aplicar será la de supresión puesto que elimina toda 
la información irrelevante. La cuarta será la de generalización 
puesto que el resultado de su aplicación es una proposición gene- 
ralizadora que engloba todos los elementos pertinentes del texto o 
discurso. 

Cuando aplicamos las macrorreglas al análisis de la noticia, pro- 
cedemos primero a aplicar las cuatro macrorreglas al cuerpo de la 
noticia que habremos dividido en unidades temáticas. Comenzare- 
mos aplicando la MR de construcción, seguida de la MUI integra- 
ción, para finalizar con la MU supresión y MI generalización. La 
proposición resultante de la aplicación de la MI, corresponderá al 
tema local de esa parte del cuerpo de la noticia. 



una vez contamos con los temas locales de cada , 

de la noticia, procederemos a aplicar de nuevo £ "Z ParteS 
g las tai y como lo hemos expuesto para el 
manera que cuando se aplica la MI generalización, la proto'ción 

resultante, o la secuencta de proposiciones resultantes, debe corres 
ponder al titular y el lid. corres- 

En el nivel sintáctico del texto se localizan las relaciones combi- 
natorias de la estructura textual que posibilitan la cohesión del tex- 
to y que da lugar a su coherencia como categoría semántica. Esta 
unción sintáctica se realiza mediante conectores que son enlaces 
gramaticales que permiten conectar segmentos de un mismo enun- 
ciado o enunciados distintos. Los conectores pueden ser de adición 
concesivos, consecutivos y de oposición. 


El nivel pragmático del discurso lo situamos en la acción comuni- 
cativa que se sitúa en el uso de los verbos. Seguiremos para ello la 
teoría de los actos de habla. 

John Austin (1971) nos dice que hablar es hacer cosas con pala- 
bras. En su obra señaló tres tipos de actos de habla: 


El acto locativo que se concreta en el decir. 

El acto ilocutwo que es aquél que contiene la intención del 
emisor en su acto de habla. 

El acto perlocutivo que es aquél que provoca una respuesta en el 
receptor a partir de la ilocución del emisor. 


Nos fijaremos en los actos ilocutivos, pues son ellos los que marcan 
la fuerza ilocutiva del usuario de una lengua. 

_ ^ asamos a identificar y definir los diferentes actos ilocutivos se- 
ñalados por Austm aplicados a una serie de ejemplos en titulares de 
prensa. 9 

Los actos indicativos son aquellos que se emplean al emitir un 
juicio o veredicto. Así: absolver, juzgar, ordenar, diagnosticar, cal- 
cular, condenar, valorar, determinar, caracterizar, establecer. 



9. 




i, , . un xa televisión se dupíIp 

consultar en el trabajo de Teresa Velázquez de 1982, titulado, El discurso televisivo 

Z t ?Z S Tn m la ¡ lr \ gÜística textual ■ Un "»o concreto: la entrevista. Bellate- 

ra, Facultad de Ciencias de la Información. 



Ejemplos: 

® El Supremo decide hoy si reabre el «caso Camps » {Público, miér- 
coles 12 de mayo de 2010) (Realizan una valoración) (Valorar). 

® Condenado a 12 años el exministro del Interior egipcio. El País, 
viernes 6 de mayo de 2011, pág. 8 (Condenar). 

Los actos ejercitativos se realizan en el ejercicio de potestades, 
derechos o influencia. Así: exigir, afirmar, fallar, reclamar, aconse- 
jar, advertir, revocar, elegir, recomendar, anunciar. 

Ejemplos: 

• Cameron cierra el Gobierno de coalición con Clegg como «número 
dos». El País, miércoles 12 de mayo de 2010. (Fallar, decidir, de- 
terminar). 

® Iberdrola advierte sobre nuevas subidas del recibo de la luz este 
año. El País, viernes 6 de mayo de 2011. (Advertir). 

Los actos expositivos son aquellos que ponen de manifiesto la for- 
ma en cómo se usan las palabras. Así: afirmar, observar, informar, 
preguntar, testificar, aceptar, corregir, deducir, comenzar por, in- 
terpretar. 

Ejemplos: 

® Explota otra plataforma petrolífera en el Golfo de México. Públi- 
co, jueves 2 de septiembre de 2010. (Informar). 

® «No nos pagan para esto » 

Los funcionarios, sorprendidos por tener que decidir el orden de 
los apellidos en caso de disputa. Esperan que se fijen criterios a 
seguir. El País, viernes 6 de mayo de 2011, pág. 38 (Afirmar). 

Los actos compromisarios se emplean para comprometerse a ha- 
cer algo; declaraciones de intención. Así: prometer, comprometerse, 
proponerse, tener la intención, garantizar, empeñarse, estar de 
acuerdo, adherirse, defender, apoyar. 

Ejemplos: 

@ Netanyahu y Abas se reunirán cada quince días para seguir las 
conversaciones de paz . La Vanguardia, jueves 2 de septiembre 
de 2010) (Garantizar, hay un compromiso). 


® Todos los grupos del Congreso salvo CiU apoyan la « ley Chacón». 
El País, viernes, 6 de mayo de 2011, pág. 23. 

' Los actos comportativos se emplean cuando se muestran actitu- 

des y comportamiento social. Así: pedir disculpas, agradecer, criti- 
car, declararse ofendido, aplaudir, elogiar, desear buena suerte, in- 
vitar, retar, desafiar. 

■ Ejemplos: 

° Parlamentarios chilenos repudian el «hostigamiento a Garzón». 
El País, 22 de abril de 2010 (Ejercicio de una crítica). 

' 0 Hollywood se rinde a Sofía Loren 

La Academia de Cine homenajea en Los Angeles a la inmortal ac- 
triz italiana. El País, viernes 6 de mayo de 2011, pág. 55 (Elogiar). 

Definición y diseño de las categorías ©le análisis» 
Elaboración ©leí instrumento de análisis» 

Realización del pre-test 

F . 

En el apartado anterior nos hemos referido a corrientes teóricas y 
autores sobre los que destacamos y definimos aquellos aspectos que 
nos parecen importantes aplicar al análisis de los contenidos de la 
comunicación. Ello nos permitirá determinar las categorías de aná- 
lisis y elaborar el instrumento apropiado para tal fin. 

Como decimos, de los elementos y teorías definidos en el apartado 
anterior, pasaremos a construir el instrumento de análisis que nos 
permitirá aplicarlo a la muestra seleccionada para nuestro objeto 
de estudio. 

Al igual que en el análisis de contenido cuantitativo, el procedi- 
miento a seguir consistirá en elaborar un instrumento de análisis 
formado por categorías semióticas y discursivas que, como hemos 
visto, pertenecen a un cuerpo teórico y que nos permitirán alcanzar 
los objetivos que nos propusimos y comprobar los supuestos que for- 
mulamos. 

El instrumento que diseñemos deberá constar de diferentes co- 
lumnas donde podremos volcar, tanto la unidad de análisis (texto a 
analizar), como las categorías que nos van a servir para el análisis. 



Este instrumento se deberá probar con el fin de determinar si las 
categorías que los forman son las adecuadas para obtener los resul- 
tados que nos permitirán alcanzar nuestros objetivos o probar los 
supuestos de partida. 

Como modelo, proponemos el siguiente instrumento para la ex- 
tracción de información sobre los contenidos en prensa. 

Ficha de análisis 

Diario: 

Sección: 

Página: 

Fecha: 


Distrib. Texto Imagen Super- Macro- Actores de Actores Modali- Actos 

(estruc- déla (descrip.) estructura estructura la noticia narrativos dad de habí 

\ a . • • Institucio- (.acción 

tura) de noticia Foto, nales comuni- 

lapág. gráficos socia i’ eS) cativa) 


Comen- 

tario 


Pongamos como ejemplo el titular o lid de la siguiente noticia 
(El País, lunes 8 de octubre de 2001): 

Submarinos británicos participan en los ataques (antetítulo) 
Estados Unidos bombardea Afganistán (título) 

Bin Laclen: «Juro que América no tendrá paz hasta 
que los ejércitos occidentales infieles se marchen» (subtitulo 1) 
Buques de guerra y bombarderos lanzan decenas de misiles sobre 
las ciudades afganas de Kabul, Kandahar y Jalalabad (subtítulo 2) 



El presidente George W. Bush, durante su alocución televisiva a la nación. 
A la derecha, Osama Bin Laden, en un mensaje grabado emitido tras ios 
ataques por la televisión Al Yazira de Qatar. / AP 


Ficha de análisis 
Diario: El País 
Sección: Portada 



un tratamiento 
especial. 























IiisfFiaiM^sif© del análisis definitivo.) Feali^aeioio. 

©leí análisis., olbtemeiom ©le resultados 
y elaboración do conclusiones 

Este ejemplo con el que se ha concluido el apartado anterior, servi- 
ría como pre-test en nuestro análisis. Habríamos de probar con va- 
rias unidades de análisis para comprobar si definitivamente sería 
válido como instrumento a aplicar a toda la muestra seleccionada 
para la investigación. 

Una vez se haya validado el instrumento, se procederá aplicarlo 
al resto de la muestra. Se realizará el análisis pertinente y se proce- 
derá a obtener resultados que deberán dar respuesta a los supues- 
tos planteados en la investigación y se comprobará si los objetivos 
fueron alcanzados. 

Los resultados en una investigación de este tipo, definida como 
cualitativa por la naturaleza de las técnicas empleadas para su 
estudio, son necesariamente interpretativos pero no por ello me- 
nos científicos que aquellos resultados obtenidos mediante técni- 
cas cuantitativas. Se han de resolver contrastando los conceptos 
teóricos con las categorías que han servido para el análisis. 

Las conclusiones, por tanto, deben responder a los supuestos que 
se quisieron probar, a los objetivos que se plantearon y al cuerpo 
teórico que sustentó la investigación. 
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La semiótica estructural tiene, entre sus metodologías «estrellas» el 
análisis textual. Tanto la semiótica francesa como la italiana desa- 
rrollaron múltiples trabajos que tenían el análisis textual como 
principio racionalizador aplicado a la literatura, el periodismo, la 
publicidad, el comic y la imagen. En España y América Latina el 
análisis textual se extendió a todas las áreas de la comunicación, 
entre otras, la información y la ficción televisiva. Posteriormente, el 
análisis de productos híbridos como los reality show y los programas 
de variedades demostraron que, más allá de las investigaciones 
académicas, y gracias al concurso de la interdisciplinariedad, el 
análisis textual tenía y tiene plena vigencia también en el ámbito 
de la empresa audiovisual. 



Uno de los problemas con los que se encuentran los departamentos 
de marketing en las televisiones es la falta de instrumentos de aná- 
lisis del producto que vaya más allá de los índices de audiencia. 
Aquí presentamos, en forma sintética, un modelo de análisis de con- 
tenido textual que puede interesar tanto a la investigación comer- 
cial como a la académica. Este modelo de análisis textual ha sido 
testado con programas de formatos de realidad en televisiones ita- 
lianas y televisiones españolas. 

Concepto de formato de realidad 

En los años ochenta se inició en la televisión mundial un cambio en 
la estructura del medio que terminaría por revolucionar los conteni- 
dos, actores programación y públicos de este medio. Se trata de un 
cambio que iniciaba un movimiento inverso al conocido hasta ese 
momento en el medio televisivo. En los años sesenta y setenta la te- 
levisión llega a la gente con sus programas familiares. Era la era 
dorada de la televisión pública, la televisión para todos, segmenta- 



da en géneros fijos y perfectamente encuadrada en una programa- 
ción rígida y previsible. En la década de los ochenta la gente, a tra- 
vés de los programas de reality show , va a la televisión a contar su 
vida, o a vivirla en directo bajo las cámaras del plato. La historia de 
Endemol y su producto estrella Gran Hermano es de sobras conoci- 
da. A partir de ese momento hacía su entrada por la puerta grande 
de la nueva televisión el formato. 

Existen tres tipos de formatos: a) Los formatos ole ficción que 
comprenden las series y telenovelas, miniseries y TV movies; b) los 
formatos de realidad o reality show , bajo estos nombres se en- 
cuentran los programas de concursantes encerrados en casas televi- 
sivas ( Operación Triunfo , Pop Idol), o abiertos en escenarios natu- 
rales ( Survivor ) bajo la mirada permanente de las cámaras c) los 
formatos de información y entretenimiento como los late night 
shows, los magazines de las mañanas o concursos de preguntas 
(desde Un, dos, tres hasta ¿ Quién quiere ser millonario ?). 

Se trata de programas contenedores cuya estructura formal es 
estándar con los contenidos y protagonistas que cambian según el 
país en donde se adaptan. Estos formatos se encuadran, aunque 
bajo un paraguas nominal muy general, en los programas o géneros 
de información. Sin embargo, como todos hemos podido comprobar 
en el caso de Gran Hermano y otros semejantes en su posterior evo- 
lución, son también programas que bordean la ficción. Unos prota- 
gonistas conscientes de estar representando el papel que se espera 
de ellos, un guión previo y un montaje posterior de las escenas dia- 
rias los convierten en géneros híbridos de ficción y realidad. La mul- 
tiplicación de las cadenas de televisión y la irrupción de las multi- 
pantallas (ordenador, teléfono, tabletas) en la era digital, ofrece a 
los formatos la gran oportunidad para su continuidad y renovación 
bajo nuevas estrategias narrativo-sociales. 

«Existe un creciente interés en los productos desarrollados para los 
Nuevos Medios, aunque el 90% del mercado sigue centrándose todavía 
en el modelo tradicional. La reestructuración del negocio de la televi- 
sión conlleva un cambio en el modelo tradicional de la economía au- 
diovisual que obedece al cambio en el comportamiento del consumi- 
dor. El desarrollo tecnológico hace que cada usuario tenga su propia 
pantalla, y que cada día se consuman más productos audiovisuales en 
diferentes soportes. Las marcas fuertes trabajan globalmente y al con- 
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la programación de televisión, las estrategias publicitarias, la re- 
percusión en los medios de información, la opinión pública y la acep- 
tación de los espectadores. La intertextualidad proporciona las ca- 
tegorías y variables de análisis textual del formato televisivo. La 
intertextualidad de la teoría semiótica se ha convertido en la lám- 
para maravillosa de los textos en la red a través de los enlaces o hi- 
pertextualidad (si bien el concepto de hipertextualidad en semiótica 
tiene el significado de desbordamiento de información o hipercodifi- 
cación opuesto a la hipocodificación o insuficiencia de códigos para 
la interpretación (véase Eco, Tratado de semiótica). 

Somos conscientes del carácter astringente de esta explicación, 
limitada en esta sección a casos ejemplares, pero el lector puede ver 
la sección de referencias. 


Categorías de análisis para formatos de realidad 
o de información y entretenimiento 

9 La estructura del formato 

1. Programación (en televisión, temporadas y franjas horarias. 
Véase anteriormente). 

2. Audiencia o tipo de usuario; 

a) Target y demografía. ' 

b) Permanencia en parrilla (duración prevista en la progra- 
mación). 

3. Ámbito mediático del programa (tipo de pantalla, televisión, 
internet, etcétera). 

4. Ámbito de recepción social del programa (formas y contextos 
de recepción). 

5. Identidad cultural del programa (temas de géneros y estereo- 
tipos sociales vehiculados). 

6. Grado innovación o conservadurismo del programa. Conser- 
vación o ruptura de códigos estéticos, sociales y morales res- 
pecto a formatos semejantes. 

7. Estructura textual o de contenido del formato. 



Las variables textuales del análisis del formato. 

1 Claridad de la idea del programa. 

2'. Fuerza del género del programa: emotiva/espectacular/mlor- 

mativa del programa. . 

3. Estructura de los contenidos: escaleta del programa ívision 

en bloques, capítulos, tramas narrativas). 

4 Secciones y contenidos del programa. 

5 . Los personajes: el conductor o narrador, protagonista, perso- 
najes secundarios fijos, o invitados. ^ 

6. Grado de importancia del guión versus improvisación de los 

actores. 

7 Grado de importancia de la postproducción, 
a Mundo referencial de valores, cultura, género de los protago- 

mst/3.s 

9. Desarrollo de las acciones del conductor o narrador. 

10. Desarrollo de las acciones de los protagonistas. 

11. Curvas de tensión dramática, cómica o espectacular del pro- 
grama. 

12. Diseño del público: todos los públicos, targets precisos^ 

13. Interactividad con el público (por ejemplo, participación e e- 

fónica) o usuario. 

14. Estilo o diseño del escenario. 

15. Definición de la realización: estilo visual, musical. 

16. Uso de tecnología digital y aplicaciones. 

17. Grado de innovación del formato respecto a sus pares.. 

18. Puntos fuertes de identificación con el público o usuarios. 

® Variables de eficacia de mercado del programa. 

1. Relevancia o irrelevancia del star system en el formato (esen- 
cial - el presentador - o accidental - invitados - al programa) 

2. Grado de solidez de la estructura del formato (a prescindir del 

contenido y actores). 

3. Eficacia de audiencia demostrada del programa en otros paí- 
ses (aportación al share medio de la cadena). 

4. Grado de adaptabilidad hipotético del formato en otros países 

(cuando es original). 

5. Grado de diferenciación o de semejanza con otros formatos. 


Combinación del análisis textual y cuantitativo 

El análisis textual puede combinarse con el análisis cuantitativo: 
diversas categorías del análisis textual como programación, au- 
diencia, variables relativas al ámbito de plano de la expresión 
como escaletas del programa, tipología de personajes, uso de tec- 
nologías, definición de los escenarios, etcétera. Para cada una de 
las variables convertidas en unidades de análisis se puede cons- 
truir una rejilla de ítems de control que permitan al analista crear 
fichas de evaluación de los formatos. La evaluación del experto so- 
bre los programas, en posesión de herramientas más inteligentes 
y más allá del mero análisis de las audiencias, se convierte así en 
un instrumento más eficaz tanto para objetivos sociales como co- 
merciales. 

El analista y el comentario social del formato 
más allá de la aplicación comercial del análisis 

El análisis del impacto mediático y social que ha tenido el formato y 
sus derivados del reality show , o realidad formateada, permite al 
investigador teorizar sobre los efectos desde una óptica de análisis 
semiótico. 

El diagnóstico de algunos observadores de lo social y los medios 
supone una revisión de los cánones de lo público y lo privado en 
nuestra cultura. El escritor Vicente Verdú por ejemplo, piensa que 
estamos ante las consecuencias culturales de la igualación de gé- 
nero. Verdú, refiriéndose al libro de Wendy Shalit AReturn to Mo- 
desty, sospecha que la vuelta al pudor podría ser un intento de 
salir del callejón sin salida del mundo actual. Presta especial aten- 
ción a la responsabilidad que tiene el concepto de la transparencia 
que habría terminado por la exacerbación de una sociedad despre- 
juiciada. Así sucede con la facilidad con que la mujer (y el hombre) 
se desnudan en la pantalla de televisión, algo que estaba reserva- 
da al cine y especialmente al erótico o porno. La mujer, sacudién- 
dose de encima el machismo, se ha despojado de un peculiar pudor 
suplementario que permitía el dominio de la totalidad de la rela- 
ción erótica. 

Han caído las barreras intersexuales, pero con ellas han caído 
también las armas o los juegos de la seducción, etcétera. No hay he- 




rramientas intersexuales. «El mundo que se autoproclama transpa- 
rente ha desvelado a uno y otro sexo por completo y, en la absoluta 
contemplación recíproca, las miradas no encuentran nada de inte- 
rés. Sucede como con el reality show que representa el programa 
G.H.: a partir de un primer momento se ve que no hay nada que 

ver.» 

No estamos de acuerdo con la última sentencia. Porque G.H. ni es 
un programa basado en el sexo ni es una ventana vacía. 

Lo que vemos en los programas de realidad es mucha interrela- 
ción, es, decir, mucha pasión en escena (sobreactuada, la mayoría 
de las veces, sugerida o inducida por los guionistas del programa, o 
manipulada expresamente por los protagonistas para sacar partido 
del concurso), que para los adolescentes constituyó —en un primer 
momento— una educación sentimental a falta de algo mejor en la 
televisión tradicional. Si hay algo de obscenidad, que no pornográfi- 
co, es la caída de las barreras de la intimidad o el pudor que oculta- 
ban o disimulaban los sentimientos antes de aparecer en televisión. 
Esto es la esencia del reality show y de los programas de realidad. 
Algo que las redes sociales, como Facebook o Twiter, han superado 
ampliamente años más tarde. 

Puede ser que programas en donde no sucede nada, agoten el de- 
seo o la curiosidad, pero no agotan la imagen. Estamos ante un acto 
puro, como los hombres ante el cogito cartesiano. La imagen. No 
hay pensamiento detrás de la imagen, pero hay una transformación 
de la imagen delante de nuestros ojos. Es la imagen acontecimiento de 
la nueva televisión. 

Pero, ¿se trata sólo de esto, de exhibicionismo y voyeurismo como 
potentes motores de los índices de audiencia Auditel, Audimat, o 
Ibopes varios? 

Las fronteras que lian caído. Posiblemente la explicación de la 
dificultad que encontramos para comprender la borrosidad de lími- 
tes y de géneros en el espectáculo televisivo haya que buscarla en la 
ideología del espacio que ha gobernado nuestros sistemas de repre- 
sentación cultural, política y artística desde el siglo xvi hasta el mo- 
mento. 

Los espacios cerrados concebidos y construidos en el Renacimien- 
to con la perspectiva que hacían del espacio un cajón vacío, que lúe 



go toman forma en el siglo xvn en los espacios cerrados de Estado-na- 
ción, con una religión, una lengua y un soberano, y que se prolongan 
hasta el siglo xx, puedan posiblemente explicar esta migración im- 
parable de fronteras, límites y territorios acelerada ahora por los 
fenómenos de la globalización. La transfronteridad de territorios, 
lenguas, religiones y sistemas políticos (Estados Unidos en Nortea- 
mérica, la Unión Europea) se expresa a través de los medios de co- 
municación, especialmente la televisión en el siglo pasado, y ahora 
en internet. 

Se trata de un movimiento que encuentra terreno en el debate 
entre lo público y lo privado de los últimos 20 años a propósito del 
estatus de la televisión en el mundo. La encontramos en la preten- 
dida división de fronteras entre los medios y la cultura, entre la 
escritura y la televisión. Al final, comprendemos que los medios 
han invadido todos los espacios de la sociedad, el mundo de la eco- 
nomía, el territorio de la guerra y el terrorismo, la vida social, la 
ciencia y la tecnología. Hoy no encontramos espacio para la identi- 
dad cultural que no pase por los medios. La naturaleza (la forma) 
de la economía, lo social y la cultura se manifiestan en la sustancia de 
los medios, éstos son hoy omnipresentes en el mundo porque han 
dejado de constituir un territorio de poder para pasar a ser simple- 
mente poder. 

En el ámbito de la televisión, el fin de los espacios canónicos cul- 
turales encuentra en la disolución de los géneros en formatos una 
práctica comercial y productiva que se basa en la imitación y la 
adaptación de productos estándar pero que beben de las fuentes de 
la ficción. En el caso de los formatos de realidad, una nueva frontera 
social entre la intimidad y la vigilancia ha terminado. Como antes 
había caído la división entre los géneros canónicos de la información 
y el entretenimiento. Con los formatos de realidad se agrega la fic- 
ción basada en la transformación de las pasiones de la gente corriente. 


La meteorología como lógica explicativa de los formatos 
El bloqueo omaega de la televisión 
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En el ámbito de la meteorología se utiliza la imagen omega para vi- 
sualizar algunos fenómenos atmosféricos y poderlos explicar al pú- 
blico de la televisión (por cierto cada vez más intrigado por este tipo 
de género en los informativos diarios). 

La gota fría, por ejemplo se representa por dos anticiclones (A) 
que inmovilizan una gran capa de bajas presiones (B). Así se produ- 
cen las catástrofes provocadas en el inicio del otoño en el mediterrá- 
neo por una lluvia inusualmente potente en una sola y estrecha 
zona durante un cierto tiempo. 

En televisión, los géneros de ficción (F) y entretenimiento (E) que 
habían dominado en las parrillas de programación hasta los años 
ochenta, producen una zona particularmente intensa de cambios de 
formatos y contenidos que, como el reality show y sus adaptaciones 
del talk show habían derivado hacia la intimidad y la confesión y 
ocupaban el centro que toma en los años noventa la forma de un 
formato de realidad formateada (R F). Cualquiera de los géneros 
que están en los extremos puede terminar por movilizar o desplazar 
el centro de omega, pero . si hay igual fuerza en los extremos tenemos 
un bloqueo. Esto es, donde ahora está la ficción como fuerza domi- 
nante (en España desde la segunda mitad de los años noventa), an- 
tes (en la era de la televisión pública principalmente) ese espacio lo 
ocupaba principalmente el dispositivo de la información. El formato 
de los reality surgen de la información y la reconstrucción pseudo 
documental junto con el dispositivo del entretenimiento (concurso, 
show , variedades, etc.). En Psyshow (Francia, 1983), A Bas les mas- 
ques (Francia) Hablemos de sexo (España) se trata de personas se- 
leccionadas, una pareja o un individuo que abren su intimidad a un 



psicoanalista y/o conductor. En el docudrama (por ejemplo Vivir 
cada día, en TVE durante los años ochenta) unos protagonistas de 
la vida real narraban parte de su vida, creada a través de un 
en parte ficcionado. 

La diferencia entre G.H. y Survivor, reside en que este último es 
todavía un formato muy semejante al reportaje informativo, esto 
es, fuera del tiempo real porque es editado. Se muestran los hechos 
principales en un vídeo y luego se comentan en presencia de un pro- 
fesional en el plato de televisión. Al no tener la forma del directo 
pasa a constituir un documental. La otra variante es la observación 
«participante del documentalista». El impacto que tuvo el documen- 
tal de los dos hermanos norteamericanos que rodaban el 11 de sep- 
tiembre acompañando a los bomberos reside precisamente en esto, 
en asistir al proceso por el cual el mismo documentalista, así como 
los bomberos, construyen el viaje del héroe en el que se convertirán 
en las próximas 24 horas, paso a paso y delante del espectador. La 
invasión de Irak promovida por Bush, Blair y Aznar produjo una 
nueva variante: los empotrados. Periodistas que viajaban en los 
tanques de los marines norteamericanos. 

Con G.II. y también con O.T., American Idol, Protagonistas de 
novela (Colombia), el espacio ocupado por el talk show y la estructu- 
ra de la información, fue sustituida por la ficción (hay guionistas y 
psicólogos, hay casting, preparación de actores, hay montaje para 
construir la progresión de la acción). La gran diferencia en el nuevo 
formato se da esencialmente en la puesta en escena que pasa a ser 
determinante sobre el contenido' (como en G.H., donde no hay conte- 
nido). Además se le dota de una serialidad que viene inspirada de la 
Soap Opera y de la telenovela, donde el interés se centra en la evo- 
lución del argumento cuyo final nadie conoce y cuyo proceso se 
hace delante de los espectadores que toman posiciones a favor o en 
contra de los protagonistas, pasando a ocupar el rol de adyuvantes 
en la terminología de Propp y luego en la teoría de Greimás. 

Como podemos observar, el análisis técnico para uso del marke- 
ting y la conceptualización cultural del formato no están reñidas. 
Industria y saber pueden ir de la mano. Y de eso, sólo el investiga- 
dor de la comunicación puede dar cuenta apropiada. 
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Análisis textual de la imagen de los informativos 

Investigación semiótica de la imagen 
de un informativo de televisión 

El ejemplo de este análisis de caso corresponde a una pequeña par- 
te del proyecto de «Sistema de indexación semántica de video digi- 
tal para los géneros informativos» de referencia TEL 1999-1206- 
CC02-01 patrocinado por el Ministerio de Ciencia y Tecnología de 
España, con un equipo de investigadores del Centro de Visión por 
Computador y de la Facultad de ciencias de la comunicación, am- 
bos de la Universitat Autónoma de Barcelona, dirigidos por Loren- 
zo Vilches. 

En esta investigación se pretendían los siguientes objetivos: a) 
segmentación automática del flujo de vídeo en planos ( shot ) a partir 
de las imágenes de un informativo de televisión; b) la obtención au- 
tomática de imágenes representativas del plano ( key-frame ); c) la 
extracción automática de descriptores que permitan la búsqueda a 
partir de imágenes y texto; d) el análisis semántico de los planos y 
e) análisis de los cambios en los estilos de documentación que gene- 
ran las tecnologías anteriores. 

En este análisis de caso hemos seleccionado, entre otras meto- 
dologías aplicadas, un modelo semiótico (modelo semántico refor- 
mulado) con el fin de ilustrar cómo integrar los componentes de la 
noticia y la búsqueda por imagen o palabra clave en un modelo de 
indexación semántica. Con ello se pretendía visualizar una aplica- 
ción para la búsqueda por imagen y por palabra, y además diferen- 


¡ ciar diferentes niveles temporales en los cuales puede aparecer un 

mismo actor. 

El modelo semántico reformulado es un concepto desarrollado 
por Eco en el Tratado de semiótica general (1977) para explicar la 
representación semántica de las denotaciones y connotaciones jun- 
to con las selecciones contextúales y circunstanciales. En síntesis, 
se trata de representar los diferentes recorridos enciclopédicos que 
un término o un signo puede suscitar en un lector. Esta lectura enci- 
clopédica no puede ser objeto de conocimiento empírico sino de un 
acto de codificación o descodificación cultural. Es decir, a partir de 
un proceso de desambiguación del mensaje desde una perspectiva 
i textual. El modelo de Eco presenta cuatro tipos de funciones semán- 

ticas que se representan en un gráfico como el siguiente: 


Modelo semántico refommulad© de Eco» 
Adaptación a la imagen de Vilches 
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Lectura 

ms: marcas sintácticas 
d: denotaciones 
c: connotaciones 
cont.: contexto 

c: selecciones circunstanciales 




Nosotros adaptamos el MSR de modo que pudiera aplicarse a un 
análisis componencial de la imagen de una noticia. Nuestra adapta- 
ción se sirvió de las siguientes categorías de análisis: el significante 
es la /imagen/ o el /nombre/ de un personaje u objeto de la noticia. La 
sintaxis está constituida por las marcas icónicas específicas de 
la presentación de la imagen en el plano, color, volumen, etcétera. 
El semema es la selección del personaje u objeto de la noticia, que 
puede ser perfectamente restringido al concepto de identidad se- 
mántica del sujeto o de la cosa. La denotación corresponde a la ac- 
ción informativa por la cual el significante aparece como agente o 
paciente. El contexto corresponde a la isotopía de contenido. Una 
isotopía visual corresponde con un plano. Se llama isotopía de conte- 
nido porque allí sé puede reconocer un objeto o persona. Las connota- 
ciones son las propias del sujeto u objeto seleccionado en el /signifi- 
cante/ o /imagen/. Para el caso de las circunstancias, que sirven para 
desambiguar y aclarar los contextos de cada isotopía o plano, las 
hemos restringido al espacio o escenario y tiempo del plano. Estos 
conceptos son operativos y permiten indexar en una base de da- 
tos los planos por imagen o por nombre (texto). Las aplicaciones ac- 
tuales que se ofrecen en la red facilitan la búsqueda de imágenes en 
un gran archivo, como es el caso de Iphoto de Apple, donde se pue- 
den seleccionar caras presentando una como modelo, o bien, iniciar 
una búsqueda por escenarios, fechas, eventos. 

Existen otros sistemas de indexación audiovisual, como los in- 
dustriales o los que se utilizan en las televisiones. Aquí hemos 
seleccionado un ejemplo de análisis de la significación de la noticia 
a partir de los planos claves, una tarea que no puede hacerse en for- 
ma automática. 
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Análisis textual ele los actores políticos 

Uno de los recursos más fácilmente manipulables dentro de la infor- 
j mación diaria en televisión es la declaración de los actores políticos. 

La declaración de una persona cualquiera en televisión es un suple- 
mento testimonial a la noticia. Pero la declaración de un actor polí- 
tico, añade a su valor testimonial, un valor estratégico y persuasivo 
i a la información. Es más discutible el valor informativo de su inter- 

, vención. Breves, desprendidas del contexto de un discurso, de una 

entrevista, de un comentario informal con las cámaras de testigo, 

I buscado o indeseado, y realizadas en circunstancias precisas, las 

declaraciones de los políticos se elaboran en el taller de las noticias 
j de un informativo en televisión con profesionalidad pero también 

con intenciones inconfesadas, voluntaria o involuntariamente per- 
! suasivas. Nada en televisión carece de significación. Mucho menos 

en los bloques de política, principalmente nacional. 

Las declaraciones políticas se insertan en un informativo tele- 
visivo en razón de la importancia del actor y no tanto por la im- 
portancia de la noticia en sí. La declaración de un político ejerce 
un rol sancionador sobre cómo se ha de pensar acerca de un deter- 
minado aliado u opositor político, o sobre un determinado argumen- 
to de actualidad, creando seguridad o inseguridad acerca de deter- 
minadas opiniones de su partido o de otros, tratando de influir en 
las opiniones de la gente del país. 

El informativo de televisión es consciente que la declaración de 
un político no dejará indiferente a ningún actor implicado, el decla- 
rante sabe que las cámaras y micrófonos le pertenecen por algunos 
segundos por méritos de su rol, el espectador, a su vez, cada día me- 
nos inocente (Baudrillard, dixit), sabe que el informativo está to- 
mando una determinada posición a favor o en contra. Los actores 
políticos son con frecuencia percibidos como los protagonistas de un 
duelo en el western (U. Eco, dixit). 

La declaración política es una operación de imagen y obedece a 
criterios técnicos e ideológicos que conforman una sintaxis formal, 
una estética de los actores políticos. Se trata de criterios de ritmo 
(brevedad), de lematización (dentro o fuera de los bloques políticos 
del informativo), de operaciones estilísticas del actor en su locución 
y de la presentación visual del informativo, de operaciones retóricas 



den del discurso, etcétera. 


Indicadores analíticos 

(Boiardo y Sasso, 1984; Vilches, 1989). 

1 Tipo de resumen que entrega el informativo al espectado^nnple 
mención; paráfrasis del informador, sin atar y sm comentar pa 
ráffasis con citación pero sin comentario; citación texto “ ^ 

ráfrasis, sin comentario; citación textual mas parafrasi y 

2. Cantidad retórica de información (supresiones y adjunciones), 
nada débil, sensible, fuerte, excepcional. 

3. Modalidad de selección: omisión, énfasis, forzada, censura, ocul- 

4. T^sformaciones léxicas y semánticas: ausente, marginales, dé- 

biles importantes, distorsiones. , afirma- 

6 ^msformacioMsdeltOTnoriginal del actor: hostilidad, rechazo, 

Sica, indiferencia, neutralidad, autodefensa, participación, es- 
y Tue el actor tiende a suscitmnmpo- 

quilidad-optimismo. 


nes frecuentes de unos y otros. cantitativas 

Oo« 1. inU»dfc d. herramienta, eaant.tatrv.. 


p„, editar rm Upo d. dieara. « Í.> “ 

el político, se propone esta ficha de analisi p 


,+« H «al accionados por el investigador. 


Canal TV 

Duración 

Título del informativo 

Nombre 

Fecha 

Rol en su organización 

Hora 

Partido o agrupación 


Presentación 

Duración 

Explicitación 

C. Identidad 

Dicción del 
actor 

A. Velocidad 

Sintaxis del 
actor 

1. Aislado 

2. Cruzada 

3. Una fuente 

4. Varias 

14. Brevísima 

15. Breve 

16. No larga 

17. Muy larga 

25. Insuficiente 

26. Estándar 

27. Insistida 

37. Lenta 

38. Estándar 

39. Veloz 

48. Informal 

49. Coherente 

50. Sistemática 

51. Sofisticada 

Cruzamiento 

Explicitación 
A. Contexto 

Tono del actor 
declarante 

Dicción del 
actor 

B. Calidad 

Género del 
lenguaje del 
actor 

5. Analogía 

6. Contraste 

7. Adicción 

8. Causal 

- Cuando 

18. Aparece 

19. No 
aparece 

- Dónde 

20. Aparece 

21. No 
aparece 

28. Cordial 

29. Neutro 

30. Crítico 

31. Hostil 

32. Humorístico 
33. Irónico 

34. Paternalista 

40. Clara 

41. Confusa 

42. Equívoca 

43. Corregida 

52. Culto 

53. Burocrático 

54. Técnico 

55. Económico 

56. Metafórico 

57. Jerga 

58. Popular 

59. Vulgar 

Importancia 

Explicitación 
B. Tema 

Repertorio 
léxica del actor 

Entonación del 
actor 

Actitud del 
presentador 
o periodista 

9. Nula 

10. Escasa 

11. Discreta 

12. Notable 

13. Excepcional 

22. Nula 

23. Vaga 

23. Precisa 

24. Muy 
precisa 

35. Corriente 

36. Complejo 

44. Distancia 

45. Convincente 

46. Preocupada 

47. Emotiva 

60. Distancia 

61. Neutralidad 

62. Proximidad 


Fuente: elaboración propia a partir de Boiardo y Sasso, (1984) y Vilches (1989), 





























